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ABSTRACT 
 
The present dissertation investigates the role of television advertising in shaping the 
cultural values of the Italian society in the circular process of mirroring pre-existing 
societal values yet inducing new ones, thus contributing to its evolution. It questions its 
role within the society, its relationship with families, women and youngsters, the kind of 
language used in communicating, between 1957-1977, the age of Carosello programme. 
A corpus of two thousand five hundred television adverts was viewed and filed, of 
which a hundred were selected according to the more frequent themes, their cultural and 
semiotic relevance, and twenty two analysed by a semiotic approach, together with 
some more considered alongside. Chapter One deals with methodology, an overview of 
the main concepts and tools of applied semiotics and the socio-semiotic perspective 
adopted. Chapter Two, then, contextualizes television advertising into its broader socio-
cultural milieu and the history of television.  
The following three chapters analyze the selected adverts according to five main 
recurring themes: Chapter Three, the first steps of TV advertising, its auto-referentiality 
and its language; Chapter Four, the family and its inner relationships, the couple and the 
institution of marriage; Chapter Five women‘s emancipation, the new generation of 
youngsters and new myths. Commercials are analysed by shots and sequences from a 
narrative and visual perspective in search of their deep underlying generative values. 
The approach is a holistic one, adapting itself to the prevailing characteristics of every 
occurrence, although the peculiar nature of the ads of the period entails a prevailing 
narratological model. All findings are then connected together to identify the main 
semantic areas indicating cultural values present in the Italian society of the period.  
The end findings consist of a set of interesting cultural values identified. At first a 
self assertiveness of advertising as a way to popularity; then its preferred mode of 
communication through verbal language rather than pictures; a representation of 
families according to either the patriarchal or the consumerist model; a fundamental 
disbelief in marriage and a sexist attitude to women‘s representation; finally, a mistrust 
in the  values of the new generations. All of these eventually pointing to the main 
semantic area of tradition, an index to the fundamental conservative yet contradictory 
role of the Carosello adverting which, while contributing to preserve traditional values, 
it also tended to replace them with its only main consumerist value. At a higher level, 
on a socio-semiotic perspective it is the role of that semiosphere which, while drawing 
from society it also contributes in shaping it. 
I 
 
 
II 
 
SUMMARY 
 
This thesis revolves around the relationship and the mutual influence between television 
advertising and society, between 1957 and 1977, the age of the commercial TV 
programme Carosello. It questions whether television advertising only mirrored the 
values present in the Italian society or rather it influenced them and, if so, how. The 
investigation is carried out by means of the analysis of a large number of  television 
adverts broadcast in the mentioned period, to better identify the underlying values, a 
choice due to the role played by Italian television as the most influential cultural agency 
in the country. 
About two thousand five hundred television adverts, spanning over the above period, 
were collected from many sources, viewed, coded and filed. All of these were further 
skimmed through twice according to a number of criteria based on their theme, 
frequency of these, semiotic relevance, cultural representativeness of Italian society and 
year of production. This process resulted in a number of more frequent themes which 
indicated the areas to investigate as folllows: the auto-referentiality of advertising, its 
language, the family and family relationships, men and above all women, then the 
young generations and new myths.  Eventually they were further restricted to a selection 
of twenty two for closer analysis and a few more dozens alongside of them, in line with 
the themes identified. 
Due to the nature of the materials at hand and the main goals sought after, the 
identifies itself as a qualitative one with a touch of quantitative method in the definition 
of the criterion of themes based on their frequency. As such, the good practice of 
qualitative research has been followed, including a sort of ‗theoretical triangulation‘ of 
the findings allowed by the socio-semiotic perspective. This brings in the issue of 
methodology.  
In fact, before dealing with texts to detect their inscribed values, a choice was 
needed on the most suitable method to enable deep level meanings to come to the 
surface thus allowing the identification of such hidden cultural values generating them. 
The semiotic approach seemed to better apply to this task as it conceives adverts both as 
texts operating at various levels when communicating, and as items of discourse 
unveiling the embedded values drawn from their social context. Furthermore, the tight 
links between linguistics and semiotics brought this study into line with a department of 
Italian studies, where it was to take place, as a piece of Italian research in cultural 
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studies rather than a sterile application of structural semiotics more suitable to a 
department of media and communication studies.  
A better acquaintance with semiotic procedures and tools also indicated that 
recent developments in semiotics have shifted the attention of the approach toward a 
more socio-semiotic perspective, rather than a strictly structural one, so that it can 
account also for the social implications of advertising. This also explains why the 
present approach is a socio-semiotic and a holistic one drawing from these contributions 
for the analysis of adverts. Yet, as structural semiotics is the leading one, it is worth 
summarizing the main five different aspects considered in analyzing: the signifier, the 
images or visual level, the  enunciation process, its narrative structures and the sign. As 
to the notion of sign, its implications with linguistics were further deepened, in terms of 
the concepts of ‗denotation‘ and ‗connotation‘ as  extensively exploited in advertising. 
The main structural items of languages are then mentioned as the basis for the later 
semiotic generative theory of text interpretation, by semiotician Algirdas Greimas, here 
graphically represented then applied in the analyses which follow. The generative model 
is adopted as a key to unveiling deep meaning since it is based on the fundamental 
ability of the human mind to infer sense by contrast and opposition. Once a first 
opposition of terms within a semantic category is identified, then four related concepts 
follow by contradictory and complementary implications, represented as placed at the 
four corners of a ‗square of meaning‘ encompassing them all. The theory also helps to 
explain the valorization process of objects occurring in advertising. The so called 
‗square of the values of consumption‘, by semiotician Jean Marie Floch, a direct 
application to the advertising field, is then explained as the framework applied to the 
following analyses. This allows to recognize each advert as an occurrence either based 
on mythical values or practical ones or also their contradictory ludic and critical values.  
By projecting the category of thymism onto the previously identified four terms situated 
on the corners of the square of meaning, an axiologization process is obtained. Thus, 
any couple of opposite terms can be linked to the idea of either good or bad according to  
personal perceptions or the cultural milieu of reference.   
Next, the narrative model is considered, with all its rich conceptual equipment of 
analytical tools: actants, enunciation of state and of action, narrative program in four 
phases, story versus plot, narrator and point of view and so on. Any story told implies a 
number of previously made choices on its meaning at the deep level, and takes shape 
only later in a specific theme, time and place and with certain characters. This ‗dressing 
up‘ or transformation of a rough idea into a story occurs at a semionarrative level 
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through a series of steps of débrayage and embrayage during the enunciation process. 
Analyzing implies a careful scrutiny of all details present at surface level from which to  
infer likely values present in depth generating the text, whether it is a story or simply a 
poetry or the performance of a song. If the presence of an ‗isotopy‘ is identified, that is 
the reiteration of elements pointing to the same category, it can operate in either a 
symbolic or semi-symbolic way, the latter occurring when one or more pairs of 
oppositions of formal elements stand for a corresponding opposition in meaning.  
More recently, semiotics has added to its complex system a new development in 
the theory of the passions which better accounts for the subjective dimension of human 
actions. It comprises the previously discarded category of thymism thus proving quite 
helpful in understanding some adverts or aspects of them which rely on emotional 
processes. Passion semiotics identifies a number of phases mostly corresponding to the 
narratological model, yet in their own way different, and stresses the importance of time 
and its variations in rhythm and aspectualization.   
Due to the syncretic nature of the audiovisual texts to tackle, the visual level was 
the next target and plastic semiotic came in as an essential approach offering a sound 
battery of categories about lines, position, usage of light ( not so much of colour due to 
programmes being all in black and white) and filmic techniques. Finally, understanding 
also required some basic notions of marketing, which brought my attention to the most 
common advertising strategies.  
After getting acquainted with semiotics and socio-semiotics, with film technique 
and some basics of marketing, it was clear that advertising analysis entailed a 
multidisciplinary perspective which could not discard its socio-historical framework. 
The initial question about the role of advertising in the society is actually of a more 
socio-semiotic nature and, as such, it implies setting commercials against the 
background of their contemporary socio-historical context  and of that of their television 
medium. This explains the content of Chapter Two, which consists of an overview on 
the history of the Italian society and of television from the late fifties till 1977, the end 
of the Carosello age.  
The first two decades, poor in means but rich in hope of progress towards better 
living standards, were characterized by a new-born television medium strictly 
monitored by a political élite strongly concerned with educating people culturally and 
linguistically from many regional varieties into a united country. This  resulted on the 
one hand in a delay of advertising broadcasting, and on the other in strict constraints 
which confined advertising within the narrow borders of a single advertising program, 
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Carosello, later a cult programme. The sixties were a decade of unprecedented 
economic growth and expansion in Italy, bringing onto the screens many new products 
as dream icons of an affluent society. People enjoyed watching television and Carosello 
together as an evening ritual, which made it and its adverts a shared value for the Italian 
collective imagination. However, the seventies open up with a burden of social protest, 
the petrol crisis, political unrest by the younger generation and unanswered social issues 
eventually resulted in the birth of a bloody terrorist movement, the Red Brigades, as a 
reaction to a stagnant establishment. The protest against old fashioned values in search 
of freedom, in the media brought to loosen advertising from the previous tight bonds of 
Carosello, and eventually to its death in 1977.  
Once pieced together the socio-historical context, the time had come for the 
selection process to take place, which was based on the frequency of the most reccurrent 
themes. Then the analytical phase could start. The first selected adverts analyzed are a 
couple of commercials for Perugina (1959) and Buton (1960), featuring two of the 
greatest Italian classical actors in theatre and cinema, Vittorio Gassman and Gino Cervi. 
They are centered on a keen dispute within the show business of the time, on whether 
classical actors should appear as testimonials in adverts or whether this was demeaning 
their art. A narratological analysis identifies an isotopy that, in a semi-symbolic way, 
points to the presence of a dichotomy of opposite values referred to materialism and 
idealism namely advertising as pop art versus theatre as high art, the former accepted 
only when presented as a minor art form, but still art. Only one year later, the second 
advert with actor Gino Cervi presents advertising almost assimilated to an art form and 
the disputes on its role in the previous adverts seem somehow sorted out. Therefore, the 
first value advertising tried to affirm since its birth on television is just its own existence 
and, in return, the value of consumption of goods, later consumerism.  
But television advertising was a new field without a specific language and 
therefore, initially it borrowed widely from previously established art forms like the 
theatre, the curtain-raiser, the musical, cabaret. As such, it was also in need to develop 
its own peculiar language to address such a large audience. Although still under the 
control of the politically appointed television management, a few adverts bear witness 
to this quest for language innovation in the exploitation of verbal language in its 
manifold functions and meanings. Comedian actor Tino Scotti, in an advert for the 
laxative pill Falqui, shows how the strict censorship of television management, 
prohibiting even mentioning on television such a word as indecent, did not prevent him 
from advertising that product even better, so that its slogan ‗Falqui, basta la parola!‘ is 
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now part of Italian language shared legacy. A semiotic analysis of the advert clearly 
shows how at deep generative level the value here is language itself and its 
manipulation as a shared pleasure with spectators. At this point, more commercials are 
brought in to show how heavily advertising relied on verbal language, initially of the 
rather educated register, a highbrow concept of language, as proved by the frequent 
usage of poetry and rhyme such in the ads such for Helion Chatillon and Alemagna. 
However this was soon replaced by more popular registers, as demonstrated by the 
constant presence of dialect texts or of other regionally connoted elements as in the ads 
for Lanerossi and Invernizzi. A semiotic analysis of the dialogue and the situation 
staged in another commercial for the washing powder Persil, features a peasant and a 
snobbish journalist interviewing him - a parody of popular television documentaries of 
the time -, eventually decreeing the supremacy of the popular register of language over 
the more literary one. The analysis of the relationship between actants at the deep 
generative level and actors at the level of manifestation, indicates a mutual influence 
between the two, with the peasant ending up by being somehow the actor himself and, 
as such, representing the victory of the cleverer over the intellectual. A further 
confirmation of the importance of verbal language in advertising comes from the 
analysis of the audiovisual text for the Rex brand, featuring another  famous actor of the 
times, Paolo Stoppa. Here he interprets a newspaper editor who reports how he 
managed to cheat a contender for a taxi cab at peak hours by using resounding 
incomprehensible words. The analysis of the enunciation process shows, through a 
series of subsequent phases of débrayages and embrayages, how language at the time 
was used both to cheat but also, as the final slogan ‗Rex, a guarantee worth it!‘ puts it, 
to guarantee; in other words, as a word of honour! 
Another theme, the family, identified according to the previously mentioned  
frequency criteria within the corpus, was then tackled as the favourite addressee of TV 
advertising. Family representations were considered and two main types identified: the 
patriarchal one and the more consumerist type. The former a multi-generational model 
with more generations living together and sharing common values, mainly the respect 
for traditions; the latter subjugated by the fascination of the power of goods and  
consumerism. Three adverts for brands Sunil and Cinzano were analyzed, as 
representative of the first type, and for Ignis make of the second model. The study 
showed that, despite the fact that the former type seemed more outdated, yet the latter 
one was much more fictional and detached from real life, proving that advertising had 
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emptied real life of some human values and replaced them with its own materialistic 
ones. 
Families called for dealing also with the common concept of marriage and the 
relationship within the couple. The profile of the Italian male resulting from the analysis 
of an ad for Gancia, showed that despite the assumption of the traditional sacredness of 
marriage in the Italian culture, yet it was felt as an institution too tight and suffocating 
of individual self realization. 
After families, the second most important target of TV advertising, women, was 
put under scrutiny. Again a number of adverts are  brought in to identify women‘s 
representations, showing they were mainly conceived as dependant housewives or 
loving mothers but submitted subjects to their families and males. An advert for 
washing powder Dash was analyzed as the perfect example of this female model whose 
main vocation in life was to be a silent loving wife. However, in the swift process of 
modernization of the country, television adverts also represented a few more liberated 
female types. In a commercial featuring the marriage relationship in a middle aged 
couple, the woman feels she would like to break free from the narrow boundaries of 
marriage to start a journey, a metaphor of self realization. In another one with a woman 
striving to get herself a driving licence, a symbol of equality with man, a careful 
inspection of the role played by a few objects of the profilmic (a male hat and a coat), of 
the identification between actants and actors and of the modality of their actions, show 
that she manages to reconcile emancipation with femininity and her identity.  
The investigation about women‘s roles, their reaction against the establishment 
of the seventies and the newly conquered freedoms complete this first part of Chapter 
Five. Then the theme of newly conquered freedoms expands to include the last of 
advertising addressees, the young generations. A number of adverts considered, show 
that the representations of the juvenile issues was always made from the adults‘ point of 
view and as a threaten to the establishment, following a parable  from an initial removal, 
to a belittlement and, when eventually unavoidable, a harsh criticism and final rejection. 
The only times the new values of the young were accepted was when they referred to 
more traditional ones such as in the ad for Splügen beer.  Pop singer Adriano Celentano, 
by means of an isotopy indicating the presence of a dichotomy of values, stands in favor  
of nature as opposed to modernity. Another advert for Coop supermarkets, celebrates 
the other traditional social value of cooperative labour. Almost all other commercials 
presented for the seventies are disseminated with symbols of the ongoing protest and 
unrest troubling the society of the times. Yet, the chapter is closed by a quite different 
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commercial for Nescafé instant coffee where, two generating opposite values, the heroic 
under the disguise of the setting in ancient Rome, and the ordinary symbolized by the 
eyes of common people, contribute towards creating a new myth out of such an ordinary 
product as an instant coffee. A prelude to the mythicization process which will be the 
ground for that hedonistic and individualistic spirit typical of the following decade. 
A final meta-discursive reflection answers the initial questions on the role of television 
advertising, by reducing the specific values, identified during the analyses, to a 
restricted number of them, corresponding each to a theme of the research, namely:   
- auto-referentiality of television advertising as a strategy for establishing itself as a 
social discourse;  
- the adoption of verbal language rather than visual one as to the preferred choice of 
communicative language;  
- tradition as the main value connected with the theme of the family;  
- tradition again, as far as women are concerned, as common to both dominant types: 
the dependant and the emancipated-feminine hybrid one;  
- disapproval and contempt for the young generations‘ destabilizing  new freedoms 
and values.  
All of the above values pointing to the semantic area of tradition, which can 
consequently be regarded as the underlying attitude and general tone of Italian 
television advertising, consisting in a rather conservative role of the establishment on its 
part. Therefore, while reinforcing traditional values, television advertising  was also 
contributing to replacing some of them with its superior one of consumerism, thus 
carrying on its main auto-referential path. A role confirmed also by the socio-semiotic 
vision of advertising as a semiosphere in an ongoing mutual dialogue with society, from 
which it draws while also contributing to shape it. A more conclusive answer to the 
initial big question is eventually reached. It lies in the symbolic value of advertising and 
its circular process with society, an answer also confirmed by the socio-semiotic 
perspective, which allows a sort of theoretical triangulation implied by a good research 
practice.  
IX 
 
 
1 
 
                                                                                              
                                     PREMESSA 
Si possono capire gli ideali di una nazione 
dalla sua pubblicità. (Norman Douglas)  
Tra i molti punti di vista, politico, letterario, culturale, demografico, tecnico industriale, 
di costume o altri ancora, da cui è possibile descrivere l‘evoluzione della società 
italiana, uno meno consueto ma non meno significativo, è quello del mondo della 
comunicazione e più precisamente di quella pubblicitaria. In particolare di quella 
televisiva, almeno per la realtà italiana in cui la televisione è da sempre la maggiore 
industria culturale del paese, cosa che la rende particolarmente indicativa dei valori 
della società.
1
 Alla pubblicità ha prestato il proprio ingegno, il proprio volto e la propria 
creatività, il meglio del mondo dello spettacolo: attori, registi, scrittori, sceneggiatori, 
fotografi, finanche qualche noto politico, ma anche tanti, tantissimi nomi meno noti, che 
ad essa devono molto della loro successiva popolarità, in un reciproco interscambio che 
può, a buona ragione, farla ritenere una moderna forma di arte o pop art.
2
  
La scelta del campo d‘indagine muove dalla intuizione, a seguito di precedenti 
esperienze professionali, che la pubblicità possa costituire un punto di vista privilegiato 
ed originale per l‘insegnamento della lingua, grazie alle sue caratteristiche di sintesi, 
immediatezza, pregnanza comunicativa e creatività, come pure della civiltà, quanto 
meno di quella popolare,  quale fonte di prima mano dei cambiamenti di costume di un 
paese, in grado dunque di ‗offrire una potente visione della costruzione dei significati in 
ambito sociale‘.3 La successiva ricerca di una metodologia d‘indagine più scientifica, 
approdata all‘approccio semiotico, ne ha poi ulteriormente confermata la valenza 
culturale, in quanto essa consente di individuare come nucleo generativo dei testi i 
valori profondi che lo generano, riflesso di quelli condivisi dalla società in cui essa 
                                                          
1‗Il discorso pubblicitario è sempre più il discorso egemonico nei mezzi di comunicazione di massa‘.Ugo 
Volli, Laboratorio di Semiotica (Roma-Bari: Laterza, 2005), p. IV. 
2
 Per Volli è quasi un luogo comune ‗Che la pubblicità sia proprio l‘arte del nostro tempo, […]. Ibidem, p. 
138. Elisa Bussi Parmigiani, utilizza invece l‘inconsueto appellativo di ‗arte bastarda‘, espressione che 
da un lato allude ad una mancanza di ‗purezza artistica‘ e dall‘altro al suo essere una forma artistica 
ibrida più scadente risultante dal prestito da più forme artistiche. Elisa Bussi Parmigiani, Arte Bastarda. 
Analisi del Linguaggio Pubblicitario, (Milano: Patron, 1990). Per Cook, invece, il dibattito sul suo 
valore estetico resta aperto, ma comunque la quantità, complessità e l‘impatto della pubblicità la 
rendono degna di studio. Guy Cook, The Discourse of Advertising, 2
nd
 ed. (London: Routledge, 2009), 
pp. 235-37. 
3Chiara Giaccardi, ‗Advertising on Television. A Comparative Socio-Semiological Analysis‘ (tesi di 
dottorato, Università di Canterbury, 1991), mia traduzione, p. II. 
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vive,
4
 che da questa mutua mettendoli al contempo in circolo e contribuendo in tal 
modo a costruirla, in un dialogo in continuo divenire.
5
  
Una premessa è d‘obbligo innanzitutto, a scanso di equivoci, sulla natura della 
presente ricerca. Poiché è stata condotta nell‘ambito di un dipartimento di Italianistica, 
essa intende essere e di fatto si configura come uno studio in ambito culturale
6
 
sull‘Italia del ventesimo secolo anziché una esercitazione di semiotica applicata, che 
sarebbe molto più confacente ad altri ambiti di studi quali, ad esempio, scienze della 
comunicazione. Infatti, l‘obiettivo finale delle analisi condotte nel corso di questo 
studio, è l‘identificazione di quei valori inscritti nei testi e riconducibili al contesto 
socio-culturale italiano tra il 1957 e il 1977, dunque più afferente ai cultural studies,
7
 
che non, si tiene a ribadire, una mera esercitazione di semiotica applicata finalizzata a se 
stessa. Si tratta di una direzione di ricerca già suggerita da studiosi del settore che si è 
ritenuto utile esplorare con riferimento agli studi di Italianistica in cui non sono 
numerose le ricerche analoghe.
8
 Scriveva già due decenni fa Pollay nel sollecitare nuovi 
studi in questo settore dando indicazioni su possibili piste di indagine 
L‘analisi del contenuto di campioni di annunci realizzata sistematicamente può fornire la 
comprensione della natura degli stimoli; si può esaminare il contenuto di valori di tali 
campioni […] per verificare la teoria per cui la pubblicità rispecchia la gerarchia dei valori 
della popolazione. […] testi pubblicitari accuratamente selezionati rappresentano 
un‘eccellente materia di studio per lo storico. […] È per queste ragioni che l‘analisi dello 
schema di valori della pubblicità merita priorità ed è sostenuta dai recenti sviluppi 
metodologici.
9
 
                                                          
4
Vale a dire la sua valenza ideologica su cui moltissimi studiosi concordano, tra cui Volli, con cui intende 
la sua capacità di confermare, riflettere e diffondere i valori condivisi già presenti nella società a cui 
essa appartiene. Volli, Laboratorio di Semiotica. 
5Al riguardo Marrone scrive che ‗Il testo contiene i codici necessari a trasferire i suoi messaggi, li 
riprende dalla realtà sociale esterna traducendoli al suo interno e offrendoli, trasformati, alla realtà 
sociale stessa, secondo un processo continuo dove l‘emissione e la ricezione sono altrettante forme di 
traduzione fra lingue, linguaggi o sistemi di significazione di varia natura‘. Gianfranco Marrone, Corpi 
Sociali (Torino: Einaudi, 2001), p. XXI. 
6‗Meanings belong to culture‘, confermano anche Gunter Kress and Teo van Leeuwen, Reading Images: 
The Grammar of Visual Design, 2
nd
 edn (London: Routledge, 2006), p. 2. 
7
Anche Zanacchi riconosce il notevole contributo dato dai cultural studies all‘indagine sul ruolo 
ideologico esplicato dai media, nell‘assunzione della cultura popolare, dei suoi testi mediali, dei loro 
contesti di ricezione ed dei retroterra socioculturali in cui sono negoziati, quali oggetti di indagine 
accademica e di dibattito intellettuale. Adriano Zanacchi, Pubblicità Effetti Collaterali, (Roma: Editori 
Riuniti, 2004), pp. 183-84. 
8
Anche da Cook, quando osserva che ‗The effect of reading in the context of tradition is well known in 
the study of literary discourse […] but is often overlooked in discussions of ads. […] Many academic 
studies […] read ads in isolation from the past, discounting the effects of the growing tradition, and 
participants‘ detailed knowledge of it‘. Cook, p. 6. 
Tutte le citazioni da testi in inglese sono riportate solo in versione originale in lingua senza 
corrispondente traduzione in italiano, per economia di parole. 
9Richard Pollay, ‗Lo Specchio Distorto‘, in Pubblicità Effetti Collaterali, Adriano Zanacchi, pp. 220-21, 
223. 
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La scelta metodologica semiotica ha indicato che ogni occorrenza comunicativa è 
un segno, un significante che rimanda ad altro, il suo significato o, per dirla in termini 
Hjelmsleviani, il suo contenuto.
10
 Va da sé che anche un annuncio pubblicitario come 
occorrenza comunicativa, rinvia a qualcosa d‘altro rispetto a se stesso, qualcosa che 
oggigiorno spesso altro non è che il ‗mondo possibile‘ costruito nel corso degli anni 
dalla sua marca, che i consumatori ben conoscono. Approccio semiotico, dunque, come 
modalità per far affiorare questo universo di immaginario collettivo. Ma un‘indagine sui 
filmati pubblicitari di un periodo per farne affiorare i valori inscritti in essi e condivisi 
da quella società in quel particolare momento storico, non può che tradursi nella storia 
di quella stessa società ricostruita dal punto di vista della semiosfera della 
comunicazione popolare. Un dialogo a doppio senso tra pubblicità e società da cui essa 
trae e che al contempo riflette in un reciproco scambio.  
Come riconosce C. Giaccardi, il ruolo della pubblicità sta nella costruzione del 
patrimonio culturale di una società  
[…] advertisements are neither the mirror of society nor the stage of its dreams. […] 
advertisements are less about ‗things‘ […] than about ‗life‘: in fact it is only in the context of 
certain ways of life that ‗things‘ become meaningful and worthwhile.  
Advertisements, then, have on the one hand to ‗hook‘ the social reality they address, in order 
to make themselves understood and to be ‗effective‘[…]. On the other hand they have to 
‗teach‘ new ways of life (in which the product becomes necessary), to make the viewer 
accustomed with the rituals, etiquette, display acts of contemporary life; they also have to 
provide solutions for the social dilemmas they represent, from starting a job to raising a child. 
This is why not everything which is ‗topical‘ in advertising is also ‗typical‘ in social life: in 
fact advertisements, as well as moral tales and parables, have (or pretend to have) an 
anticipatory character as well as a link with the present. Many scholars have emphasized the 
capability of advertising to express the anxieties and dilemmas of the social reality they 
address as well as its prophetic character.
11
 
Da questa duplice natura della pubblicità discende lo scopo di questa ricerca, 
indagare cioè i valori della società italiana così come rappresentati e rispecchiati dalla 
pubblicità televisiva per capire, se possibile, il contribuito e l‘influenza che essa ha 
avuto  sull‘evoluzione della società italiana nel corso del ventennio considerato. 
La scelta della pubblicità televisiva, nasce innanzitutto dalla consapevolezza del 
ruolo giocato dalla televisione nella società italiana quale importante industria culturale 
del paese, più influente di altre anche istituzionali come la scuola, l‘università, le 
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 Per una illustrazione di questi concetti cfr. p. 20. 
11
 Giaccardi, ‗Advertising on Television‘, pp. V-VI.  
4 
 
biblioteche, il cinema, la stampa, l‘editoria, nessuna tra queste tanto popolare quanto la 
televisione. In secondo luogo, la caratteristica prevalentemente generalista della 
televisione italiana che ha interessato un pubblico molto vasto di milioni di spettatori, 
con ovvie ricadute sulle categorie merceologiche reclamizzate in TV, sulle strategie 
pubblicitarie utilizzate e sull‘influenza esercitata nella costruzione della cultura 
popolare. In quanto diretti ad un pubblico così esteso, i comunicati pubblicitari 
televisivi non potevano che riverberare i valori più diffusi e condivisi dalla società, 
risultando dunque validi indicatori dei suoi mutamenti. Come infatti osserva Scaglioni 
in merito,  
[…] il testo pubblicitario vive in un rapporto osmotico col circuito culturale di una società: da 
esso prende e ad esso restituisce, trovandosi di volta in volta in anticipo sui tempi (far da 
avanguardia è una sua antica ambizione), o in ritardo, o semplicemente in sintonia con un 
clima culturale. Il testo pubblicitario, nella sua semplicità, è perciò quanto mai complesso: 
perché è il frutto di un‘articolata negoziazione collettiva che vede attivi numerosi soggetti e 
numerosi interessi  (l‘azienda ―utente‖, l‘agenzia creativa, produttori e postproduttori…) e 
perché […] riflett[e] i luoghi comuni e il dato per scontato di una comunità a concentrarne 
l‘attitudine al sogno o alla realtà, alla fuga o all‘impegno, al desiderio o all‘etica.
12
 
Da ultimo, la scelta del genere audiovisivo vuole anche cogliere la sfida di 
un‘analisi semiotica diacronica sistematica di testi pubblicitari del genere televisivo 
lungo il ventennio del programma Carosello, assente dal panorama degli studi italiani. 
La loro caducità
13
 ed il sincretismo da più codici,
14
 ne rende infatti difficile il 
reperimento, la conservazione e lo studio in una dimensione diacronica, dunque tanto 
più preziosa quanto più rara.  
Ogni occorrenza sarà analizzata sia in una prospettiva diacronica, come tappa cioè 
di un percorso nella costruzione dell‘identità sociale del paese, sia in quella sincronica, 
come rappresentativa cioè di un momento storico preciso.
15
 Un percorso che tenterà di 
                                                          
12
 Massimo Scaglioni, ‗Il Demone del Linguaggio‘, in Dreams, Gianni Canova (a cura di ) (Milano: 
Mondadori, 2004), p. 36. 
13
Come osserva giustamente Volli, gli spot televisivi hanno infatti vita breve che si esaurisce al momento 
del contatto con gli spettatori, al di là e al di fuori del quale perdono tutto il loro significato venendo a 
mancare quelle variabili contestuali del momento di contatto che assolvono alla loro principale funzione 
fàtica, cioè di far fare qualcosa. Terminata la loro proiezione, questi restano testimonianze piuttosto 
insignificanti, peraltro di non facile reperimento sia per la loro vocazione ad essere consumati 
rapidamente, come le merci che reclamizzano, sia perché bisognosi di tecnologia relativamente 
complessa per la loro fruizione, il che ne rende anche più problematica la conservazione museale. Ugo 
Volli, Semiotica della Pubblicità (Laterza:Roma-Bari, 2003), p. 13. 
14
 Per la nozione di codice cfr Stefano Gensini, Elementi di Semiotica (Roma: Carocci, 2004), pp. 18-21, 
88-90. 
15‗[…] la pubblicità può essere considerata un documento, una testimonianza se non fedele, per lo meno 
significativa dello spirito dei tempi‘. Giaccardi, ‗Immagini di Identità‘ in Dreams, p. 81.  
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catturare il senso dell‘interazione tra testo e discorso e, al suo interno, tra pubblicità e 
società.  
Tenuto conto dunque del tipo di materiali da analizzare e dell‘impostazione 
metodologica semiotica adottata, è stato preliminarmente necessario approfondire 
quest‘ultima, onde appontare un‘adeguata ‗cassetta degli attrezzi‘. Tale 
approfondimento costituisce il primo capitolo di questa tesi che consta di una breve 
panoramica dei principali elementi di semiotica applicata: dal concetto di segno in 
linguistica ed in pubblicità, alle componenti strutturali semionarrative, discorsive e 
profonde del percorso semiotico generativo, schematizzato alla fine; dal processo di 
valorizzazione degli oggetti operato in pubblicità alle più recenti teorie di semiotica 
passionale e le strategie pubblicitarie più comuni.  
Nel secondo capitolo si è proceduto a contestualizzare il copioso corpus 
pubblicitario considerato, nella cornice della storia del paese e nell‘evoluzione del 
mezzo televisivo al cui interno la pubblicità da sempre vive ‗parassitariamente‘.16 Per il 
periodo considerato sono stati tratteggiati gli avvenimenti storici più salienti nelle loro 
interconnessioni con quelli dell‘evoluzione della televisione e della pubblicità italiana in 
generale.
17
 
Nei capitoli seguenti si è infine proceduto ad analizzare i singoli filmati 
pubblicitari scelti secondo l‘approccio ed il metodo appena indicati. 
1. QUADRO DI RIFERIMENTO GENERALE 
1.a. Obiettivi della ricerca  
A proposito del modo in cui ha origine un progetto di studio, scrive Berg: ‗Every 
research project has to start somewhere; typically, the starting point is an idea. The big 
question‘, esattamente ciò che è accaduto con la presente ricerca. Essa nasce, infatti, da 
un originario interrogativo sull‘influenza della pubblicità televisiva nella società 
italiana, un interrogativo che, in modo forse un po‘ troppo ambizioso, avrebbe preteso 
di capire se e quanto la pubblicità televisiva italiana fosse stata solo una ‗representation‘ 
o ‗re-presentation‘18  della realtà, se si fosse limitata a riflettere i valori condivisi dalla 
società o se invece avesse contribuito ad anticiparli, ad indurli, a plasmarli nel corso del 
                                                          
16
Cook, pp 4-6, 33-39. 
17
Questo appartiene ad una corretta impostazione nella ricerca di tipo qualitativo, quale è la procedura qui 
in questo studio e che, come appropriatamente chiarisce Creswell, significa anche ‗[…] that the 
researcher filters the data through a personal lens that is situated in a specific sociopolitical and 
historical moment‘. John W. Creswell, Research Design: Qualitative, Quantitative and Mixed Method 
Approaches, 2nd edition (Thousand Oaks, Cal.: Sage Publications, 2003), p. 182. 
18
Eoin Devereux, Understanding the Media (London: Sage, 2007), p. 187. 
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tempo. Quesito dalle connotazioni di reciprocità o quanto meno di circolarità tra le sfere 
sociale e pubblicitaria che, come riconosce anche Cook,
19
 non poteva certo trovare una 
risposta semplice, né tanto meno facile da approfondire con procedimento scientifico.
20
   
Tuttavia, poiché tale interrogativo continuava a riemergere con insistenza in modo 
quasi ineludibile, è stato necessario riformularlo, specificarlo, semplificare 
ulteriormente la domanda iniziale per renderla più concreta, precisa, praticabile, 
misurabile.  
Cogliendo vari suggerimenti,
21
 la domanda originaria è stata meglio precisata  
attraverso la messa a fuoco degli ambiti e delle tematiche coinvolte, quindi riformulata  
nella seguente serie di domande più dettagliate, cui la presente ricerca intende 
rispondere: 
1. Nel contesto sociale ancora piuttosto arretrato e povero dell‘Italia fine anni 
cinquanta, com‘è stato possibile che la pubblicità televisiva si sia affermata nella 
società italiana al punto da divenire uno dei discorsi più importanti dei mass media? 
2. Quali strumenti ha utilizzato ai propri fini, vale a dire con che linguaggio ha 
comunicato con un pubblico televisivo italiano così vasto e variegato per cultura, 
ceto sociale e provenienza? 
3. A chi si è indirizzata prioritariamente, quali interlocutori privilegiati ha coinvolto e 
come si è relazionata ad essi?  
4. Quali valori principali ha saputo cogliere e rappresentare al meglio e quali invece ha 
proposto o indotto ex novo? 
Queste domande non sono ovviamente state messe a fuoco ex abrupto ma a seguito di 
una fase esplorativa o d‘immersione nella letteratura disponibile, sul ruolo, la natura e la 
metodologia d‘indagine prevalenti in pubblicità televisiva italiana.22 Agli interrogativi 
di cui sopra si cercherà di rispondere attraverso un excursus sugli spot trasmessi nel 
ventennio di Carosello, primo programma contenitore di pubblicità, dalla sua nascita 
(1957) alla sua scomparsa (1977) e attraverso l‘analisi approfondita di un certo numero 
dei più significativi tra questi. 
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Anche Cook relativamente alla reciproca influenza tra pubblicità e società, si pone la stessa domanda e 
rileva l‘effettiva complessità di trovare una risposta: ‗Questions arise of course about the degree to 
which these changes in the realia of advertising only follow, rather than lead, those in the world outside. 
Questions to which there is no simple answer.‘ Cook, pp. 228-29. 
20Secondo Pollay, ‗Non è chiaro come separare causa ed effetto quando si discute del rapporti tra 
pubblicità e realtà sociale‘. Pollay, p. 219. 
21
Bruce Berg, Qualitative Research Methods for the Social Sciences (Boston: Pearson, 2009), pp. 37-8. 
22
Anche Berg lo suggerisce quando scrive, in merito all‘inquadramento del problema di fondo ed alla sua 
ridefinizione attraverso domande specifiche, ‗[The] questions did not just happen spontaneously. They 
were influenced by the literature [investigated]. They resulted after beginning [to think] about what 
issues were important and how those issues might be measured‘. Berg, p. 38. 
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1.b. La prospettiva sociosemiotica 
Ad oggi la pubblicità televisiva italiana è stata oggetto di studio di varie discipline e 
secondo diversi approcci. Linguistica, semantica, marketing, sociologia, psicologia, 
antropologia, studi massmediologici, advertising, ed altri ancora, se ne sono occupati in 
vari modi. Per quanto attiene i filmati televisivi, essi sono stati prevalentemente studiati 
secondo un approccio semiotico, vale a dire come segni di qualcos‘altro, il prodotto cui 
essi rimandano.  
La semiotica infatti è scienza dei segni e segno è tutto ciò che dà adito ad una 
relazione tra due termini, dunque un segno è un evento, una procedura di rinvio tra un 
primo elemento sensoriale, ad esempio un filmato, ed un secondo elemento di natura più 
intellettuale, nel caso della pubblicità il prodotto evocato. Tuttavia, oggetto della 
semiotica non è nessuno dei due, bensì il rinvio, la relazione tra i due, il processo di 
significazione che, per essere recepita ed interpretata, dipende da consuetudini sociali e 
da codici condivisi, connotandosi quindi come fenomeno sociale.
23
 Ora, se ‗l‘oggetto 
della semiotica è la significazione, e se la significazione è un fenomeno collettivo‘, ne 
consegue, come afferma Marrone, che 
[…] la semiotica è a tutti gli effetti una socio-semiotica‘ e ‗semiotica generale e socio-
semiotica, se ne evince, in linea di principio si identificano‘ poiché ‗sin dalle sue origini, e nel 
pensiero dei suoi maestri, la semiotica si è posta come uno studio della società [con] oggetto 
della propria interrogazione e della propria elaborazione metodologica la concretezza del 
sociale, i processi di significazione che nella società si svolgono; [essa] può essere al tempo 
stesso una filosofia del linguaggio e un‘indagine sul sociale, una riflessione generale sui 
fenomeni di senso e uno sguardo verso i vissuti individuali e collettivi che quel senso 
riprendono e trasformano di continuo.
24
 
Semiotica e socio-semiotica sono dunque parse costituire l‘approccio più idoneo ad 
offrire risposte agli interrogativi della presente ricerca sul rapporto e sul reciproco 
influsso tra pubblicità televisiva e società.
25
 D‘altronde, come bene chiarisce Giaccardi, 
‗La sociosemiotica parte da un corpus di testi effettivamente circolanti nel sistema 
sociale (la cui natura di ―testi sociali‖ è anzi fondamentale per la loro comprensione) e 
non simula ipotesi, bensì riconosce differenze in atto, discrepanze e concordanze 
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 ‗Semiotics defines social interaction as that which constitutes the individual as a member of his culture 
or society‘. John Fiske, Introduction to Communication Studies (London: Routledge, 1982), p. 3. 
24
 Marrone, pp. XIII-XIV. 
25
La metodologia sociosemiotica (senza trattino), è adottata anche da Agnello e Marrone nelle  loro 
recenti analisi relative al discorso sulla marca. Marialaura Agnello e Gianfranco Marrone, ‗L‘Analisi 
Sociosemiotica‘, in Vanni Codeluppi, (a cura di), Il Sogno della Marca (Milano: Lupetti, 2007), pp. 21-
53. 
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effettive‘.26 Approccio socio-semiotico per ‗comprendere i modi in cui la società entra 
in relazione con se stessa, si pensa, si rappresenta, si riflette attraverso i testi, i discorsi, i 
racconti che essa produce al suo interno‘27: esattamente l‘obiettivo di questa ricerca.  
Scrive ancora Giaccardi 
La socio semiotica offre alcuni strumenti concettuali utili per indagare la relazione che 
connette sistemi sociali e sistemi testuali in un dato testo culturale. […] I testi che sono 
scambiati in un contesto sociale dato […] sono il risultato di un processo di costruzione 
sociale del significato, sulla base di una selezione tra diverse possibilità che, secondo 
Halliday, stanno tra loro in relazione paradigmatica. Attraverso il testo si selezionano 
possibilità semantiche , attualizzandole nel sistema sociale.
28
 
Analizzare le immagini della pubblicità come documenti della società è suggerimento 
che proviene anche altri che raccomandano attenzione alla dimensione sociale del 
testo:
29
 
[…] our approach to communication starts from a social base. In our view the meanings 
expressed by speakers, writers, printmakers, photographers, designers, painters and sculptors 
are first and foremost social meanings.  
[…] the messages produced by individuals will reflect the differences, incongruities and 
clashes which characterize social life. It is likely, […] that the different modes through which 
texts are constructed show these social differences. 
[…] We hope that our ideas will help anyone interested in communication to see in images 
not only the aesthetic and the expressive, but also the structured social, political and 
communicative dimension.
 30
 
Dunque scelta di approccio socio-semiotico come via per approfondire il valore 
referenziale dei testi prodotti e scambiati nel sistema socioculturale italiano del periodo 
considerato, e ‗il potere che questi hanno di ridefinire e plasmare tale contesto‘.31 
Inoltre, grazie anche alle conclusioni cui ad oggi è giunta tale scienza, la sociosemiotica 
può costituire quel punto di vista aggiuntivo utile ad una ‗triangolazione teorica‘32 
suggerita dalla buona prassi della ricerca qualitativa, ai fini di una migliore validazione 
delle conclusioni raggiunte. 
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Chiara Giaccardi, I luoghi del Quotidiano: Pubblicità e Costruzione della Realtà Sociale, 2a edizione  
(Milano: FrancoAngeli, 1996), p. 224. 
27
Marrone, pp. XI-XIV. 
28
Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, pp.52-53. 
29
Secondo Menduni, ad esempio, la pubblicità televisiva italiana ha svolto un ruolo positivo e molto 
importante, nella società italiana del secondo dopoguerra, in quanto ha contribuito allo sviluppo della 
modernità e della cultura del benessere all‘interno del più ampio apporto dei mass media, soprattutto la 
televisione. Enrico Menduni, Televisione e Società Italiana, (Milano: Bompiani, 2002), p. 105. 
30
Kress e van Leeuwen, p. 20. 
31
Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, p. 53. 
32
 Uwe Flick,  Designing Qualitative Research, (London: Sage, 2007), p. 43; Berg, pp. 5, 42. 
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1.c. Natura della presente ricerca 
Nell‘impostazione metodologica per la raccolta, l‘analisi e l‘interpretazione dei 
materiali e dei dati di questa ricerca, si è ovviamente partiti dalla considerazione della 
loro natura. Trattandosi di materiali audiovisivi, quindi di dati desunti da filmati, e 
tenuto conto dell‘obiettivo di ricostruzione del loro impatto sull‘evoluzione del costume 
e dei valori della società italiana, questo studio  si connota come una ricerca di tipo 
qualitativo. 
[…] qualitative research uses texts as empirical material, starts from the notion of the social 
construction of realities under study […].  
[…] qualitative procedure relies on text and image data, have unique steps in data analysis 
and draw on diverse strategies of inquiry.  
[…] qualitative research is fundamentally interpretive. This means that the researcher makes 
an interpretation of the data. This includes developing a description of an individual, or 
setting, analyzing data for themes or categories, and finally making an interpretation or 
drawing conclusions about its meaning personally and theoretically, […]. 
The qualitative researcher views social phenomena holistically. This explains why qualitative 
research studies appear as broad, panoramic views rather than micro analyses.
33
 
 Tuttavia, data l‘estensione del repertorio di materiali prodotti nel ventennio considerato 
e la necessità di procedere a delimitare il numero dei testi da trattare più 
approfonditamente, occorreva definire i criteri di scelta degli spot più significativi tra i 
tanti disponibili. Ciò ha inevitabilmente comportato una o più fasi di scrematura sulla 
base dei criteri fissati, cosa che a sua volta ha implicato una connotazione di carattere 
più quantitativo. D‘altronde, come ben riassume Flick la ricerca qualitativa non esclude 
necessariamente quella qualitativa ma ‗Combinations of qualitative and quantitative 
research can be viewed on different levels‘.34 In conclusione, tenuto conto della 
compatibilità tra le due e della presenza sempre più frequente di impostazioni ibride a 
vari livelli, la presente ricerca si configura come di genere prevalentemente qualitativo 
con una venatura quantitativa, come ipotizzato da Bryman,
35
 quanto alla definizione dei 
criteri di scelta dei materiali analizzati in profondità.  
                                                          
33
 Creswell, pp. 2, 179, 182. 
34
 Flick, p. 8. 
35
Alan Bryman , ‗Quantitative and Qualitative Research: Further Reflection on their Integration‘, in Julia  
Brannen (ed.), Mixing Methods: Quantitative and Qualitative Research (Avebury: Aldershot, 1992), pp. 
59-61. 
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2. METODOLOGIA 
2.a. Fonti, catalogazione e codifica dei materiali 
La prima fase operativa è consistita nel reperimento dei materiali da visionare e 
analizzare successivamente e quindi nell‘individuazione delle fonti cui attingere. 
Trattandosi di un copioso corpus di filmati sparsi lungo tutto un ventennio, dalle origini 
di Carosello (1957)  alla sua fine (1977), sono stati reperiti migliaia di spot di varia 
provenienza, a volte trovati anche in più copie nelle varie fonti, di cui le principali sono 
state:  
 Il database di spot dei curatori della mostra Schermo della mie Brame (2004)36  
 Il database di duemila spot circa del museo di arte contemporanea di Rivoli, Torino 
 132 spot dei 4 DVD  editi da Repubblica-L‘Espresso, RAI Trade VideoErre 
 100 spot contenuti nei due DVD allegati rispettivamente ai libri Carosello Story e 
Tutto il Meglio di Carosello  
 I numerosi spot online degli archivi di Rai Teche, YouTube, e altri siti37 
 Alcuni archivi online e siti internet di ditte produttrici.38  
Tenuto conto della natura del presente studio, dei suggerimenti sulle buone prassi di 
ricerca
39
 e delle dimensioni del corpus di materiali reperiti, in primo luogo è stato 
necessario procedere ad un‘iniziale catalogazione sommaria. Ne è risultata la creazione 
di un database personale contenente i dati principali degli spot visionati utile alla 
successiva estrazione di filmati omogenei, alla delimitazione del numero di quelli da 
rivedere in seconda battuta e infine alla selezione dei filmati più significativi da 
analizzare più in dettaglio ai fini della presente ricerca.
40
 Tale catalogazione, cui ha 
anche contribuito quale utile riscontro Il Grande Libro di Carosello di Marco Giusti,  ha 
proceduto attraverso la codifica degli elementi più salienti di ogni spot con annotazioni 
sui seguenti dati:  
                                                          
36
Gran parte di questi materiali è stata cortesemente concessa in visione, presso la loro sede, dal 
laboratorio di produzione audiovisiva NextMedia Lab di Milano che, nel 2004, curò il loro reperimento 
e la relativa digitalizzazione per la mostra Schermo delle mie Brame, commissionata dal museo di arte 
contemporanea di Rivoli, Torino. Trattandosi di materiali protetti da diritti d‘autore delle case 
pubblicitarie e delle ditte committenti, essi restano di proprietà esclusiva delle aziende produttrici che ad 
oggi non hanno rilasciato alcuna liberatoria ai fini della loro diffusione. Pertanto non è stato possibile 
allegarli e la loro consultazione è possibile solo su richiesta ed esplicito consenso del museo della 
pubblicità di Rivoli, Torino, committente della suddetta mostra.  
37
Cfr sitografia in coda alla bibliografia. 
38
Cfr. sitografia. 
39
Cfr Creswell, pp. 190-95; Berg, p. 341. 
40‗Qualitative data need to be reduced and transformed in order to make them readily accessible, 
understandable, and to draw out various themes and patterns. […] It directs attention to the need for 
focusing, simplifying, and transforming raw data into a more manageable form‘. Berg, p. 54. 
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1. la fonte (MI, TO,  DVD1, DVD2, DVD4, sito internet) 
2. la data di produzione o trasmissione (1957-1976) 
3. il nome della ditta o il marchio 
4. il prodotto o categoria merceologica 
5. il titolo, quando indicato 
6. il/i tema/i con la schedatura attraverso un limitato numero di parole chiave (tags) 
comuni ripetute
41
 
7. una breve sintesi della storia, se del caso 
8. il genere (animazione, cartone, canzone, emozionale, ecc…) 
9. gli interpreti/testimonial personaggi celebri, regista, produttore 
10. il messaggio - valore di fondo percepito  
11. la ricchezza - pregnanza del livello sonoro-visivo 
Occorre chiarire che la tag n° 6, la parola chiave sul tema, è risultata l‘etichetta più 
indicativa nella fase successiva di scrematura, per cui è stata prestata particolare 
attenzione all‘adozione di un sistema che fosse il più chiaro possibile del tema del 
filmato e tuttavia non troppo discordante dalle parole chiave utilizzate dalla maggior 
fonte cui si è attinto, quello del museo di Rivoli. Le tags utilizzate sono riportate qui di 
seguito con a lato annotato il numero di volte di loro ricorrenza. Ovviamente molti spot 
riportano più tags, tra cui i principali sono: 
casa (521), donna (533), lingua e linguaggi (498), famiglia (365), bambini (379), 
città (338), automobile (263), coppia (247), sport (242), amore (212), animali 
(208), uomo (194), campagna (188), giovani (116), madre (154), bellezza (152)            
oltre ad alcune altre meno ricorrenti. A margine delle suddette annotazioni non sono 
mancate talora altre osservazioni personali più brevi sulle prime impressioni scaturite 
dalla visione iniziale. 
2.b. Criteri di selezione dei materiali 
Nella seconda fase si è proceduto ad una ulteriore scrematura che ha ridotto il numero 
dei filmati a circa un centinaio, scelti sulla base dei criteri qui elencati e di seguito  
specificati più in dettaglio: 
1. frequenza delle tags o temi sul numero totale degli spot 
2. distribuzione temporale  
3. significatività o rappresentatività culturale  
                                                          
41‗Typically, notes reflect information about the document as well as key ideas in the documents.‘ 
Creswell, p. 190. 
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4. pregnanza semiotica.  
Il primo criterio ha considerato il numero di occorrenze delle diverse parole chiave 
come indicativo dei temi più ricorrenti e presumibilmente più importanti in pubblicità.
42
 
In quanto maggiormente trattati, essi sono stati considerati i temi più rappresentativi dei 
valori circolanti nella società dell‘epoca che la pubblicità coglieva nelle sue 
rappresentazioni, e dunque particolarmente significativi per l‘indagine della presente 
ricerca.  
Sempre in base alle indicazioni metodologiche di ricerca qualitativa di accorpare 
aree affini,
43
 unendo la tag casa a quella famiglia, ne è risultata al primo posto, per 
numero di occorrenze, una categoria ‗domestica', seguita da quella della donna. Con lo 
stesso procedimento di accorpamento per categorie affini, associando la tag bimbi con 
quello giovani, al terzo posto risulta la categoria delle ‗nuove generazioni‘, che dunque 
costituisce un altro importante tema. Sempre procedendo per accorpamenti,  unendo la 
tag di coppia con quello di amore, ne è risultato il tema dei ‗rapporti di coppia‘ come 
molto sfruttato in pubblicità. Pertanto, con un procedimento induttivo,
44
 è emersa 
l‘indicazione di procedere nell‘analisi per filoni tematici sulla base delle tags più 
ricorrenti come sopra specificato, fatto salvo eventuali aggiustamenti di percorso o 
impreviste sorprese.
45
  
Il secondo criterio di distribuzione temporale, è stato applicato in modo tale che i 
filmati selezionati, sia per l‘analisi approfondita che per le citazioni più sintetiche, 
risultano spalmati lungo tutto l‘arco dei vent‘anni considerati, senza interruzioni di 
tempo troppo lunghe cosicché la panoramica risulta veramente rappresentativa 
dell‘intero periodo. Lo schema seguente illustra la scansione temporale della 
distribuzione dei filmati analizzati, mentre per quelli citati en passant si ritiene di poter 
omettere l‘elenco per motivi di sintesi: 
 
 
                                                          
42
 E‘ quanto suggerisce anche Berg: ‗Use the coding process to generate o description of the setting or 
people as well as categories or themes for analysis.‘ Ibidem, p. 193. 
43
 Ibidem, p. 192. 
44‗[…] an inductive approach begins with the researcher ―immersing‖ themselves in the documents (i.e., 
the various messages) in order to identify the dimensions or themes that seem meaningful to the 
producers of each message.‘ Mark Abrahamson, Research Methods (Englewood Cliffs: Prentice-Hall, 
1983), p. 286. 
45
 Creswell indica un numero di temi da cinque a sette. Per questa ricerca ne sono stati individuati circa 
sei: l‘autoreferenzialità della pubblicità televisiva, il linguaggio pubblicitario televisivo, la famiglia, le 
libertà conquistate che comprende i sottotemi della donna e dei giovani, ed infine  i miti pubblicitari. 
Creswell, p. 194. 
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n° Anno Titolo dello spot Prodotto e marchio Capitolo 
1 1957 Le canzoni di Alberto Sordi Vermout Gancia 4 
2 1957 La Famiglia Fantini Detersivo Sunil 4 
3 1957 I Momenti Belli Fonografo Lesaphon 5 
4 1958 Basta la parola Lassativo Falqui 3 
5 1959 Il grande attore Baci Perugina 3 
6 1959 Capodanno in Famiglia Spumante Cinzano 4 
7 1960 Brindisi alla pubblicità Vecchia Romagna Buton 3 
8 1961 Avanti! c‘è posto!Un milanese sul tram Coperte Lanerossi 3 
9 1961 Il Cliente affezionato Formaggi Invernizzi 3 
10 1961 Tipi, tipi, tipi Detersivo Persil 3 
11 1962 Giovani e Brillanti Brillantina Tricofilina 5 
12 1964  Genuine come Burro Polenghi 5 
13 1966 Lettere al direttore Lavatrici Rex 3 
14 1966 L‘economia domestica Detersivo Dash 4 
15 1967 Lui e loro Aperitivo Aperol 5 
16 1967 Zia Bice al volante Olio Oio 4/5 
17 1969 I desideri di Adriano Birra Splüghen 5 
18 1971 Tra moglie e marito Assicurazioni SAI 4 
19 1972 Gli Incontentabili Elettrodomestici Ignis 4 
20 1973 I Giovani Sambuca Molinari 5 
21 1974 Le canzoni della Maremma Supermercati Coop 5 
22 1975 Antica Roma Caffè liofilizzato Nescafè 5 
Il terzo criterio, più squisitamente qualitativo, concerne la portata culturale 
rispetto all‘epoca di riferimento, vale a dire che gli spot sono stati considerati anche per 
il loro peso specifico quali documenti rappresentativi delle istanze socio-culturali del 
proprio tempo espresse nella pubblicità televisiva, relativamente ai temi indicati dal 
primo criterio quantitativo, quindi: nel registro e nei dialetti del linguaggio utilizzato; 
nel rapporto con le famiglie, nell‘immagine di coppia che emerge e nella connessa 
concezione di matrimonio; nella rappresentazione delle immagini femminili ed infine in 
quella del mondo giovanile degli anni settanta.  
Quarto criterio importante nella scelta degli spot da analizzare, quello relativo alla 
pregnanza semiotica dei testi scelti, la loro ricchezza ai vari livelli di senso presenti, in 
base alla concezione stratificata della semiotica generativa distinta a vari livelli sui due 
assi sintagmatico e paradigmatico di significazione. Tale criterio ovviamente si è basato 
su di una annotazione provvisoria iniziale oggetto di successivo riscontro nella fase di 
analisi dettagliata finale, pena l‘abbandono dello spot in questione.  
14 
 
Infine, sulla base del mix dei suddetti criteri, l‘ultima visione ha ulteriormente 
circoscritto a due decine gli spot effettivamente scelti da sottoporre all‘analisi 
approfondita, riservando i restanti alla citazione più breve en passant, non per questo 
meno significativa, in paragrafi di raccordo tra le singole analisi, per ottenere una 
panoramica più ampia dell‘evoluzione di quel tema sul piano sociale, quindi indicazioni 
di carattere socio-semiotico. 
2.c. Analisi 
La fase conclusiva è consistita nella vera e propria analisi delle occorrenze selezionate 
organizzata in base ai temi individuati secondo i criteri precedentemente indicati, che 
dunque risultano essere: 
1. l‘autoreferenzialità della pubblicità e la sua affermazione 
2. la varietà di registri linguistici e di linguaggio pubblicitario di Carosello 
3. la relazione della pubblicità coi suoi interlocutori privilegiati nella famiglia   
4. le libertà conquistate negli anni settanta da donne e giovani, tra vecchi e nuovi miti.  
Per ciascuno dei suddetti temi si è proceduto a rivedere tutti i filmati scelti in seconda 
battuta e a specificare ulteriormente ogni tema in questioni più precise. Il tema della 
rappresentazione della famiglia, ad esempio, è stato ulteriormente specificato 
nell‘approccio che la pubblicità ha avuto verso di essa, nei modelli di famiglia che essa 
ha rappresentato, nella morfologia della famiglia che ne è emersa, inclusi gli stereotipi 
maschile e femminile ed infine nella rappresentazione delle relazioni intrattenute, al suo 
interno, nel rapporto di coppia e di matrimonio.  
Nel procedere all‘analisi di ogni testo, la prima operazione da affrontare è stato il 
delicato compito di individuare gli strumenti di lavoro più idonei, cioè definire la 
metodologia più adeguata, a maggior ragione trattandosi di testi complessi quali quelli 
audiovisivi, risultanti dal complesso gioco di più codici insieme. Tenuto conto di 
suggerimenti da vari studiosi in questo campo,
46
 tra tutti mi è parso più completo quello 
di C. Bianchi,
47
 il cui consiglio è di favorire strumenti pertinenti al tipo di testo da 
                                                          
46
Il gruppo denominato Glasgow University Media Group identifica nelle inquadrature delimitate da 
tagli, l‘unità base dell‘analisi; Lapsley and Westlake (1988) suggeriscono una equivalenza di elementi 
singoli  tra l‘analisi delle lingue naturali e quella degli audiovisivi; Christian Metz (1974) indica otto 
principali categorie sintagmatiche simili alle frasi nel linguaggio verbale che ordinano lo spazio e il 
tempo della narrazione; Hodge and Tripp (1986) suggeriscono una riduzione dei tipi di sintagmi a 
quattro principali basati o sull‘identità o sulla differenza delle due categorie di tempo e spazio; D. 
Chandler suggerisce l‘applicazione di una analisi sintagmatica al livello multiplo d‘interazione e di 
gioco incrociato tra fotogramma, inquadratura, scena e sequenza; C. Giaccardi (1991) invece utilizza 
una griglia sociosemiotica sua personale che considera una serie di variabili a livello semantico, 
testuale e pragmatico.  
47
Cinzia Bianchi, Spot (Roma: Carocci, 2005), p. 49. 
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analizzare ed all‘aspetto più rilevante nel processo di significazione dello stesso che  
dovrebbe emergere spontaneamente, sia che si opti per una metodologia di derivazione 
narratologica, di semiotica plastica, di impronta retorica o passionale, oppure diversa 
ancora. L‘analisi semiotica ha tenuto conto degli elementi più salienti di ciascuna 
occorrenza, adeguandosi di volta in volta alle caratteristiche peculiari prevalenti: in certi 
casi ha prevalso una lettura narratologica, altre volte implicazioni del meccanismo 
enunciativo, altrove indicazioni desunte dal livello visivo o da elementi passionali. Ciò 
ha significato procedere secondo una visione olistica, per percorsi ibridi e diversificati 
ma che, quando convergenti, hanno fornito quella sorta di triangolazione utile alla 
validazione dei risultati.
48
  
In particolare si sottolinea che, data la peculiare origine di Carosello e l‘esplicita 
volontà dei dirigenti RAI di connotarlo fin dalla sua nascita come programma 
contenitore affine a forme di spettacolo più che ai comunicati commerciali, gli annunci 
pubblicitari si caratterizzano come piccoli spettacolini serali, ‗il teatrino di chi non 
andava a teatro‘.49 Infatti, la parte commerciale è staccata dal pezzo, più lungo e dunque 
predominante, così come gli interpreti erano i divi del mondo dello spettacolo. Di 
conseguenza prevale la dimensione narrativa, con un piano sonoro spesso limitato al 
dialogo o a rumori e privo di musica, e quello plastico privo del colore ma solo in 
bianco e nero, con tecniche filmiche ancora abbastanza elementari e scarsa dimensione 
passionale, molto sfruttata invece dall‘odierna pubblicità iperseduttiva. Tali 
caratteristiche spiegano la prevalenza, in fase d‘analisi, di considerazioni relative alla 
dimensione narrativa piuttosto che non a quelle del livello plastico-passionale. 
Tutto ciò considerato, e tenuto conto dei principali elementi in gioco in un testo 
audiovisivo, ho elaborato una griglia
50
 che verrà applicata nelle analisi degli spot 
pubblicitari dei prossimi capitoli, talora in modo puntuale, talaltra in modo più 
sommario come schema sotteso di lettura del significato globale. Si tratta di una griglia 
d‘ispirazione semiotica ed operante con procedimento contrastivo-comparativo per 
inquadrature e sequenze,
51
 comprendente i principali elementi dei vari piani del 
significante. A livello discorsivo, essa consente di rilevare eventuali isotopie o 
ridondanze di elementi figurativi andando poi alla ricerca dei corrispettivi a livello di 
contenuto.  
                                                          
48
Berg, p. 5, Creswell, pp. 195-96, 
49
 Gian Luigi Falabrino, Storia della Pubblicità in Italia dal 1945 a Oggi (Roma: Carocci, 2008), p. 37. 
50
 Cfr appendice 1. 
51
 La griglia deve la sua impostazione di massima a quella elaborata da Cinzia Bianchi, anche se intende 
tenere maggior conto degli aspetti figurativo (pro filmico) e visivo (filmico). Bianchi, pp. 54-55. 
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L‘impostazione metodologica semiotica nasce dalla convinzione che la semiotica 
generativa e i suoi più recenti sviluppi di semiotica passionale e sociosemiotica, non 
siano solo in grado di dare una risposta più esauriente rispetto alla parzialità di diverse 
impostazioni metodologiche ma, lungi dal costituire un approccio per ‗addetti ai lavori‘, 
consentano di svelare i valori di fondo su cui s‘innesta il senso ed il messaggio di un 
testo, l‘impatto sul pubblico e, più in generale, sulla società, e di fare ciò in maniera 
scientifica, consentendo cioè la verifica a posteriori delle solidità delle iniziali ipotesi 
sul senso profondo. Oltre a ciò, resta l‘innegabile valore di tali testi come documenti del 
proprio tempo che, per comunicare col pubblico, necessariamente hanno dovuto trovare 
con esso sintonia di linguaggio e di valori, a volte semplicemente rispecchiandoli, ma 
più spesso cogliendoli al loro primo apparire, dunque anticipandoli se non inducendoli. 
L‘analisi dei singoli testi è avvenuta secondo una scomposizione per découpage52  
dei filmati prima in sequenze, poi in scene ed infine inquadrature. La griglia, di 
impianto semiotico e organizzata sui due assi sintagmatico e paradigmatico, sul primo 
rende conto della dimensione narrativa, cioè del dipanarsi e della progressione della 
storia del filmato, sul secondo dei singoli elementi del contenuto dei piani visivo- 
sonoro e delle interazioni tra filmato e spettatori attraverso il meccanismo enunciativo 
espresso dai punti di vista presenti nel testo.
53
 Partendo dal  livello discorsivo della sua 
manifestazione e considerati gli elementi filmici e plastico-figurativi presenti, tale 
griglia progressivamente ne individua le parti per dar conto dell‘evoluzione della 
narrazione, delle trasformazioni che si verificano a livello semionarrativo, infine dei 
valori in gioco inscritti a livello generativo del nucleo profondo che costituiscono il 
vero messaggio e la forza persuasiva di ciascun testo.  
I singoli spot analizzati nell‘ambito di ogni tema, e gli approfondimenti tematici 
nel loro insieme,  sono stati sottesi da un nesso, un legame che li unisce, quel fil rouge, 
obiettivo finale della presente ricerca, che è l‘identificazione dei valori culturali di 
riferimento incastonati a livello profondo di generazione dei testi e la ricostruzione 
dell‘evoluzione sociale attraverso di essi.54 Si tratta di un orientamento derivante da un 
approccio verso il testo di tipo interpretativo - costruttivista
55
 teso a fare emergere i 
                                                          
52
Per la nozione di découpage, cfr Vincent Pinel, Il Montaggio: lo Spazio e il Tempo nel Film (Torino: 
Lindau, 2004), pp. 3-4. 
53
Cfr. appendice n° 2. 
54‗Texts never exist in abstraction. […] they work through semiotic processes such as metaphor or 
metonymy, where social meanings are exchanged and social codes interact. They don‘t make the real 
present, but re-present it through codes and signs‘. Tony Thwaites, Lloyd Davis, Warwick Mules, 
Introducing cultural and Media Studies: A Semiotic Approach (Basingstoke: Palgrave, 2002), p. 86. 
55‗La semiotica strutturale è una semiotica della significazione, oltre che una semiotica della 
comunicazione, poiché studia tutto ciò che ha significato (= valore) per qualcuno, [che] equivale ad 
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valori sottesi interpretati in un‘ottica di ricostruzione del suo messaggio e della sua 
portata nell‘evoluzione sociale del paese, peraltro strettamente connessa a quella della 
pubblicità. L‘obiettivo è stato individuare le relazioni tra testo e contesto o realtà sociale  
cui i testi pubblicitari rinviano più o meno esplicitamente. 
L‘interpretazione dei risultati di tali analisi è avvenuta anche alla luce delle 
considerazioni storico sociali delineate nel secondo capitolo e di altre di socio semiotica 
già richiamate, utili anche come riscontri e ulteriore validazione delle conclusioni.
56
 
Infatti, trattandosi di una ricerca prevalentemente qualitativa, va ribadito ancora una 
volta che, pur privilegiando un metodo d‘impronta semiotica nella scomposizione e 
interpretazione dei testi, dei temi considerati e dei risultati, si è proceduto secondo una 
visione olistica
57
 dei fenomeni e del rapporto tra pubblicità televisiva ed evoluzione 
della società italiana.
58
 
Ne è risultato una ricerca diacronica sistematica per temi, abbastanza singolare nel 
panorama degli studi culturali italiani, soprattutto per essere stata condotta partendo 
dall‘analisi semiotica di filmati pubblicitari vintage, particolarmente approfondita. Se 
infatti si eccettuano studi di ricostruzioni dell‘epoca dal sapore piuttosto nostalgico o 
commemorativo, alcuni d‘impronta sociologica, altri piuttosto superficiali oppure di 
mera compilazione documentaria, non esiste ad oggi, sul panorama di studi pubblicitari 
televisivi italiani, una rassegna tematica di spot sull‘epoca di Carosello estesa ed 
approfondita quanto questa. 
                                                                                                                                                                          
equiparare metodologicamente produzione e lettura del testo: chi interpreta ri-genera il testo. Ecco 
perché il Percorso Generativo non si sdoppia in uno di produzione ed uno di fruizione ma rimane unico 
per entrambe le operazioni. […] In Greimas, la nozione del testo è andata dunque in direzione 
costruttivistica e antisostanzialistica: [il testo] deve essere istituito a monte nel corso della sua 
progettazione o a valle in quello della sua interpretazione da parte di un interpretante che lo ri-enuncia 
(ri-istituisce) nell‘atto della lettura.‘ Maria Pia Pozzato, Semiotica del Testo (Roma: Carocci, 2004), pp. 
98-99 
56‗A final step in data analysis involves making the interpretation or meaning of the data. […] These 
lessons could be the researcher‘s personal interpretation, couched in the individual understanding that 
the inquirer brings to the study from her or his own culture. It could also be a meaning derived from a 
comparison of the findings with information gleaned from the literature or extant theories. In this way, 
authors suggest that the findings confirm past information or diverge from it.‘ Creswell, p. 195. 
57
 Cfr citazione  p. 9. 
58
 ‗Beyond identifying the themes during the coding process, qualitative researchers can do much with 
them to build additional layers of complex analysis. For example, researchers interconnect themes into a 
storyline (as in narratives) or develop them into a theoretical model (as in grounded theory). Themes are 
analyzed […], or shaped into a general description […]. Sophisticated qualitative studies go beyond 
description and theme identification and into complex theme connections.‘ Creswell, p. 194. 
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I. CAPITOLO: PUBBLICITÀ E SEMIOTICA 
La comunicazione commerciale è uno dei tanti tipi di discorso sociale la cui 
connotazione precipua è data dalla forte competitività e che, come gli altri generi di 
discorso sociale, parla della società alla società stessa all‘interno della quale vive e 
opera.
1
 La semiotica fin da subito s‘è mostrata notevolmente interessata alla pubblicità 
ed attenta ai suoi obiettivi comunicativi, ai meccanismi testuali ed ai suoi diversi 
risvolti. Molto opportunamente osserva uno dei massimi esperti britannici di 
comunicazione pubblicitaria, M. Evans, che  
 
Semiotics gives you a vision looking forward, trajectories of how the culture is going, how 
the category is going and what the opportunities are for the brand. We map the existing 
situation, we individuate some paths and we have a discussion with the marketing people on 
what we see. We are not just spotting the future but we are actually creating the future: we are 
not just guessing the trends, but we are engineering trends because brand communications 
help define culture, it doesn‘t just reflect it. We (as semioticians) are licensed to come out 
with hypotheses, […] then need consumer research to play back where we are. Furthermore, 
semiotics also creates great stimulus that can be used in consumer research. After all, 
semiotics provides you with a point of view. 2 
Egli dunque conferma la semiotica come scienza in grado di fornire un ottimo punto di 
vista sia agli operatori di marketing che a quelli pubblicitari nel leggere i moti sociali in 
cui s‘innestano tali testi oltre che nel definire la cultura. Ma come funzionano,  quali i 
meccanismi in gioco nei filmati pubblicitari? 
Partendo da riferimenti a basi di linguistica, sappiamo che ogni testo si presenta 
come un sistema complesso, articolato secondo una dimensione sintattica e una 
semantica, ricco di rimandi incrociati intratestuali e intertestuali a elementi della cultura 
di riferimento presupponenti un certo grado di collaborazione da parte dei destinatari. In 
aggiunta, i testi pubblicitari sono connotati da due caratteristiche principali, salienza 
percettiva e comprensibilità,
3
 intendendo con la prima la funzione fàtica esercitata dalla 
pubblicità, cioè il potere di attrattiva di immagini, musiche colori per emergere tra i 
mille altri messaggi analoghi che quotidianamente ci colpiscono; con la seconda la sua 
capacità di funzionamento in virtù del codice e delle regole canoniche impiegate. 
                                                          
1Scrive Marrone al riguardo, che ‗[…] ogni distinzione di principio tra ricerca socio-semiotica, analisi del 
testo e indagine sulla cultura appare priva di fondamento. Il testo è una realtà sociale e culturale, la 
cultura è un intreccio di testi, la società è il luogo dei flussi discorsivi delle diverse realtà testuali e 
culturali‘. Marrone,  p. XXVIII. 
2
Intervista rilasciata ad Andrea Basunti il 21.06.04, ‗Semiotics and  Marketing in the UK: An Explorative 
Study‘, Rivista Italiana online di Studi Semiotici, p. 56, n° 21.03.2005 
  <http://www.semiotics.md/En/LinkSemiotics.htm> [ultimo accesso 3 dicembre 2006]. 
3
Volli, Semiotica della Pubblicità, p. 54. 
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Queste non sempre sono in relazione diretta, vale a dire che maggiore è il rispetto delle 
regole standard di composizione del testo pubblicitario, migliore ne risulterà la 
comprensibilità, la quale, però, andrà a parziale svantaggio di un‘equivalente visibilità o 
salienza percettiva. 
Seguendo un approccio semiotico, un testo pubblicitario può essere scomposto 
almeno in cinque
4
 diversi livelli per analizzarne il funzionamento e coglierne il valore: 
la dimensione percettiva del significante, quella di segno pubblicitario, il piano delle 
immagini, il processo di enunciazione e il programma narrativo. È proprio il modello 
narrativo, ormai consolidato, a suggerire la presenza in ogni storia di una serie di 
elementi che, a livelli diversi, agiscono sul piano della forma come pure del contenuto 
da considerare debitamente in fase d‘analisi. 
Particolare attenzione andrà rivolta al contenuto significato, secondo le componenti del 
modello narratologico, tra cui la trama e l‘intreccio, il narratore e il focalizzatore, il 
punto di vista, gli attanti
5
 (cioè ‗l‘operato di un personaggio determinato dal punto di 
vista del suo  significato per lo svolgimento della vicenda‘6 con le rispettive sfere 
d‘azione), le funzioni o azioni,7 le modalità delle azioni, il tema, le passioni, e 
l‘enunciazione, cioè il processo comunicativo nelle sue fasi costitutive di débrayage ed 
embrayage e le tracce dei simulacri dei soggetti della comunicazione. 
Partendo proprio dalle basi di linguistica su cui la semiotica ha fondato la sua 
elaborazione concettuale e operativa, occorre dunque prioritariamente fare il punto su 
questi strumenti di lavoro, per poi condurre un‘analisi del testo in modo il più possibile 
scientifico attraverso il modello generativo di senso. 
 
1. BASI DI SEMIOTICA LINGUISTICA 
1.a. Segni e linguaggi 
 
Il segno è ciò che rimanda ad un oggetto, sia esso concreto o astratto e, diversamente 
dall‘indice e dall‘icona, ha la caratteristica dell‘arbitrarietà. Secondo il linguista De 
Saussure, il segno è quell‘insieme di significante e significato, in reciproca 
presupposizione, ciascuno a sua volta costituito di forma e sostanza. Nel corso 
soprattutto degli anni settanta inoltre, il segno, oggetto precipuo di studio della 
semiotica, ha subito un'evoluzione ed una progressiva trasformazione verso l‘attuale 
                                                          
4
Ibidem, p. 56. 
5
Secondo Vladimir Propp, che analizzò un corpus di cento fiabe russe, tra queste le fondamentali funzioni 
erano ben trentuno. 
6
Volli, Manuale di Semiotica  (Bari: Laterza, 2004), p. 92. 
7
Sempre secondo Propp sarebbero sette: antagonista, donatore, aiutante, principessa o re, mandante, eroe, 
falso eroe. 
20 
 
concetto di testo come insieme segnico formato da significante e significato o, per dirla 
con De Saussure, attualizzazione concreta di parole rispetto alle infinite possibilità 
virtuali del sistema, la langue.  
Successivamente Hjelmslev ha approfondito l‘analisi della struttura dei sistemi 
dei vari linguaggi, a partire da quelli verbali, per cercarvi l‘esistenza di possibili tratti 
comuni fondamentali. Egli giunge ad identificare come principali elementi di base dei 
linguaggi, le seguenti componenti: i piani, gli assi, la commutazione e la conformità, 
finendo con l‘utilizzare le categorie del metalinguaggio descrittivo relativo al linguaggio 
naturale anche per linguaggi di altro tipo. 
Relativamente alla prima componente dei piani ed innovando rispetto ai precedenti 
concetti Saussuriani di significato e significante, Hjelmslev distingue per ogni 
linguaggio il piano dell‘espressione e quello del contenuto, in rapporto durante il 
processo di semiosi o della  manifestazione, che costituisce la denotazione del segno. 
Poiché nella comunicazione spesso i segni subiscono slittamenti di parte del 
significato dal concreto all‘astratto nei loro rimandi ai referenti, siano essi oggetti 
concreti o significati più astratti, ne consegue che i segni sono soggetti ad una certa 
ambiguità. Essa è anche alla base dell‘assunzione da parte di un segno di un valore più 
ampio di quello denotato dall‘oggetto di riferimento, secondo un procedimento noto 
come connotazione. Questa è dunque l‘assunzione da parte di un segno denotato di un 
alone semantico affine, più ampio ed impreciso, che gli conferisce un senso figurato 
secondo. I seguenti schemi rappresentano bene i concetti di denotazione
 
e 
connotazione,
8
 cioè una nuova relazione di un‘espressione ad un contenuto.  
 
     DENOTAZIONE 
 
        Espressione 
 
        Contenuto 
 
                                              DENOTAZIONE                               CONNOTAZIONE 
 
               Espressione 
 
            in Relazione            Denotazione   diventa         Espressione 
 
                Contenuto                                                   in Relazione                  
 
                                                                                         Contenuto 
                                                          
8
Cfr. anche Francesco Marsciani e Alessandro Zinna, Elementi di semiotica Generativa (Progetto 
Leonardo: Bologna, 1991), p. 33. 
 
in Relazione 
= Denotazione nella semiosi  MANIFESTAZIONE  
Connotazione 
21 
 
Tale procedimento, ampiamente utilizzato in pubblicità, è considerato da Roland 
Barthes il risultato della trasformazione di un segno denotato, nella sua interezza di 
significante e significato, nel nuovo significante di un secondo segno connotato, con 
tutto il peso ‗ideologico‘ che questo procedimento comporta. In pubblicità si possono 
talora sviluppare intere catene connotative basate sulla ridondanza di vari elementi 
connotativi che rinviano al medesimo significato, note come isotopie. Un colore rosso, 
un cuore, l‘impronta delle labbra di un bacio, uno sguardo malizioso, possono essere 
tutti segni appartenenti alla stessa unica isotopia dell‘amore.  
Segno e prodotto pubblicizzato possono avere in comune significati desunti dai 
due piani sia dell‘espressione che del contenuto stabilendo così un solido legame a 
riprova della forte valenza del segno stesso, e finendo col costituire un valore in sé. 
Molti testi pubblicitari, spesso semplici, come certi loghi, la mela della Apple o il 
simbolo IBM ad esempio, funzionano proprio quasi esclusivamente come nuovi segni, 
cioè rimandi ad un prodotto o ad una marca. 
1.b. Elementi strutturali: assi, processo, sistema 
Altro tratto comune identificato dal linguista danese Hjelmslev nell‘analisi strutturale 
dei linguaggi, è il doppio asse di processo e di sistema. Riformulando la nozione di 
progressione lineare ‗nello spazio tempo‘, Hjelmslev sostituisce alla progressione 
lineare saussuriana del significante quella di ‗successione‘ o ‗ordine posizionale‘ dotato 
di ‗direzione‘, più rispondente al tipo di progressione di sistemi simbolici più globali 
quale, ad esempio, quello pittorico. L‘analisi di un processo linguistico porta al 
riconoscimento di catene a loro volta suddivise in parti, da cui la definizione di 
‗partizione‘. La partizione del processo di un testo linguistico porta al riconoscimento 
della ricorrenza di stessi elementi ed alla conseguente possibilità di ridurli ad un numero 
più ristretto, un inventario limitato di unità di segni il cui ordine di distribuzione è 
definito dal processo. Da quest‘ordine posizionale l‘articolazione del sistema stabilisce 
le classi di ‗elementi di forma‘ o ‗di contenuto‘ ammissibili in quelle posizioni o 
contesti: tale analisi di sistema è definita pertanto ‗articolazione‘.  
Se un processo può considerarsi un insieme gerarchico di funzioni logiche di 
relazione, un sistema può definirsi un insieme gerarchico di funzioni di correlazioni o 
opposizioni tra cui Hjelmslev distingue tre tipi fondamentali: qualitative o di 
contrarietà, cioè derivanti dall‘opposizione di due elementi di una stessa categoria con 
proprietà qualitativamente diverse (esempio bianco o rosso, oppure bianco e nero); 
privative o di contraddizione, cioè un‘opposizione tra due elementi di cui uno nega le 
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proprietà dell‘altro (esempio bianco, non bianco); partecipative, che oppongono cioè un 
elemento di una categoria a se stesso più uno o più elementi. A tali correlazioni Greimas 
si riferirà nella successiva elaborazione della struttura e delle relazioni del quadrato 
logico generativo di senso. Il sistema, quale insieme gerarchico di correlazioni, si 
articola a sua volta in categorie, composte di paradigmi, ognuno formato da un certo 
numero di membri.  
Nei linguaggi verbali, processo e sistema sono dunque identificabili a livello di 
lingua ma anche di testo e sono elementi basilari comuni presenti in ogni altro 
linguaggio e occorrenza segnica.  
1.c. Sistemi biplanari e sistemi semisimbolici 
Si è detto che gli elementi essenziali per individuare un linguaggio sono la presenza dei 
due piani di espressione e contenuto e dei due assi di sistema e processo. Piani e assi 
sono messi in rapporto attraverso l‘operazione centrale di commutazione. Essa consiste 
nella sostituzione di uno o più membri all‘interno dell‘asse del processo, con altri 
appartenenti alla stessa categoria paradigmatica ottenendo in tal modo l‘inventario di 
quella categoria sull‘asse del sistema. Un cambiamento su uno dei due piani risultante 
in un cambiamento anche sull‘altro piano, cioè una ‗mutazione‘, denota un elemento 
‗invariante‘ del sistema, mentre il contrario denota una semplice sostituzione, cioè una 
variante dell‘elemento sostituito. In altri linguaggi invece, quale quello dei semafori per 
esempio, un elemento di un piano come un colore, corrisponde sempre esclusivamente 
ad un unico messaggio o significato che esclude qualsiasi possibilità di altra 
sostituzione dell‘elemento di quel piano con un altro di rango inferiore: esiste cioè una 
perfetta conformità nella relazione tra gli elementi dei piani che non sono commutabili. 
Linguaggi di questo genere sono quello logico o musicale, che costituiscono sistemi 
detti monoplanari o simbolici. I segni o elementi costitutivi del processo, possono a loro 
volta essere ulteriormente scomposti sia sul piano della forma che del contenuto in 
elementi minori non più scomponibili, che Hjelmslev denomina ‗figure‘, prive di 
significazione propria, cioè ‗omoplane‘ perché afferenti ad un solo piano e diverse dai 
segni dotati di significazione tra i due piani detti ‗eteroplani‘. 
Il linguaggio umano, poiché possiede la caratteristica di permettere molteplici 
corrispondenze tra gli elementi dei due piani tra loro non conformi e commutabili, 
appartiene pertanto alla categoria dei sistemi articolati in modo biplanare. In semiotica è 
stato individuato anche un terzo tipo di sistemi che presentano conformità tra i piani e 
commutabilità tra gli elementi. Sono solitamente microlinguaggi con due elementi per 
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piano, denominati semi-simbolici, cui appartiene anche il linguaggio pubblicitario. In 
essi le corrispondenze si danno non tanto tra elementi singoli dei due piani 
dell‘espressione e del contenuto bensì tra elementi dei piani che possiedono già 
correlazione, dunque tra categorie o coppie oppositive di unità dei due piani, ad esempio 
il movimento della testa alto-basso e destra-sinistra associati ai significati sì-no, o 
chiaro-scuro associato al significato di bene-male o ancora alto-basso in pittura riferito 
al significato celeste-terrestre.  
Sulla base dell‘analisi linguistica strutturale condotta da Saussure e Hjelmslev sul 
sistema del linguaggio umano e l‘analisi dei due piani degli elementi minimi 
rappresentabili con il seguente  schema,
9
 Greimas successivamente elaborerà la sua 
teoria di interpretazione dei testi denominata ‗percorso generativo‘. 
 
               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Il percorso generativo intende fornire un modello che spiega le regole 
dell‘articolazione dei piani dei vari segni per scoprirne il funzionamento profondo e 
come questo dia ragione del loro senso, ovvero come tale senso sia generato secondo 
quel percorso generativo da Greimas definito ‗ipotetico deduttivo‘. Si tratta di un 
modello teorico risultante da un procedimento deduttivo che, partendo da un‘ipotesi di 
generazione di senso a livello logico semantico profondo, attraverso processi 
enunciativi dopo una serie di passaggi logici progressivamente investiti di contenuti 
sempre più complessi, giunge ad incontrare la struttura discorsiva superficiale del testo 
dando infine ragione dell‘ipotesi iniziale. Pertanto, il percorso generativo si concentra 
particolarmente a livello semionarrativo per giungere alle strutture discorsive del piano 
dell‘espressione, ciascun piano a sua volta costituito da una componente sintagmatica 
                                                          
9
Ibidem. 
                                              livello profondo……….femi 
 
1° piano ESPRESSIONE  
                                                
                                               livello di superficie……fonemisillabe 
                                                                                      fonemi realizzaticatena fonica realizzata 
2° piano MANIFESTAZIONE----------------------------- 
                                                                                      lessemi discorso realizzato 
                                                livello di superficie…..sememienunciati semantici 
 
3° piano del CONTENUTO 
                                                
                                                livello profondo……… semi 
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ed una paradigmatica. A tal fine la semiotica mutua le principali categorie descrittive 
dei processi, dagli schemi classici della tradizione narratologica. 
2. STRUTTURE SEMIONARRATIVE  E PERCORSO GENERATIVO 
                2.a. Il quadrato logico della significazione 
Partendo da alcune nozioni linguistiche saussuriane fondamentali, quali quella di valore 
del segno come sistema di opposizioni, di asse sintagmatico e paradigmatico, di langue 
e parole, Hjelmslev
10
 giunge a considerare ogni testo un atto di parola, definendolo 
‗processo‘, con una sua struttura formata da un sistema di elementi interdipendenti in 
relazione sintagmatica o di processo, e in correlazione paradigmatica o di sistema tra le 
parti e il tutto. In base a questa concezione, nell‘analisi di un testo occorrerà esaminare 
sull‘asse paradigmatico le relazioni di opposizione tra valori, cioè i rapporti di valore 
oppositivo che si pongono, e capire come queste costituiscano un sistema.  
Esse sono di tre tipi:  
1. qualitative danno i contrari 
2. privativeo contraddittorie 
3. partecipative o complementari 
Sull‘asse sintagmatico invece si dovrà individuare la disposizione reciproca delle unità 
tra di loro, la loro successione e l‘orientamento verso un obiettivo finale. 
Secondo la tradizione narratologica di Propp e i successivi studi greimasiani, ogni 
storia è fondamentalmente l‘inversione da una situazione iniziale di mancanza ad uno 
stato finale opposto, attraverso una serie di passaggi, ribaltamenti e conseguenti 
trasformazioni. Greimas rappresenta queste relazioni tra valori e le loro trasformazioni 
nei testi, con uno schema logico denominato ‗quadrato semiotico‘. Esso rappresenta la 
struttura elementare della significazione e costituisce il modello di individuazione sia 
delle opposizioni nella categoria semantica alla base della generazione di senso in ogni 
testo, sia del reticolo di relazioni che lo organizzano riuscendo così a dare conto di ogni 
atto di significazione. Dette opposizioni all‘interno di una stessa categoria semantica, 
sono individuabili attraverso le ‗isotopie‘, o reiterazioni di stessi elementi interne ai 
testi, in vario modo e con vari strumenti. 
Il quadrato logico rappresenta l‘articolazione logica di una categoria semantica 
secondo i seguenti quattro diversi tipi di relazioni sui rispettivi assi 
                                                          
10
 Louis Hjelmslev, I Fondamenti della Teoria del Linguaggio (Torino: Einaudi, 1968). 
25 
 
1. opposizione o contrarietà sull‘asse orizzontale, i due poli della categoria 
semantica individuata nelle isotopie 
2. negazione logica o contraddizione, disposta lungo le diagonali 
3. subcontrarietà sul lato orizzontale in basso  
4. deissi sui due lati verticali tra le assi orizzontali in alto (contrarietà) e in basso 
(subcontrarietà). 
 
 
 
 
 
 
Se ne evince come centrale l‘opposizione binaria quale modalità concettuale di 
base dell‘uomo nell‘attribuzione di senso e nella significazione. Affinché la categoria 
semantica in cui sono contenuti i due poli sia essa stessa correttamente costruita, occorre 
si verifichino alcune condizioni: che i due poli opposti appartengano allo stesso campo 
semantico, che siano disgiunti (non contengano cioè elementi comuni), che non siano 
comunemente ‗scontati‘, cioè l‘ovvio opposto l‘uno dell‘altro, e che non contengano già 
all‘interno i loro subcontrari. La loro scelta è tanto importante quanto arbitraria perché 
spesso si tratta di opposti che non sono tali nel senso comune e la cui scelta deve essere 
coerente col testo. I contrari si escludono, i subcontrari possono avere elementi in 
comune e i deittici sono reciprocamente implicanti. La verifica della corretta scelta dei 
contrari deriva dalla possibilità di rintracciare all‘interno del testo, situazioni 
corrispondenti ai quattro valori identificati e tali da consentire l‘attribuzione di 
‗etichette‘ ai quattro vertici del quadrato. 
Questo modello ha il merito di consentire una lettura ‗statica‘ ma anche 
‗dinamica‘ del testo. Quella statica tiene conto delle opposizioni dei valori di 
riferimento sull‘asse paradigmatico e dunque concepisce il testo come un sistema di 
opposizioni di carattere semantico che, a livello profondo, costituiscono il sistema 
assiologico o valoriale di riferimento del testo stesso. Quella dinamica, registra invece 
sull‘asse sintagmatico i percorsi e le trasformazioni che avvengono nei sistemi o valori, 
rivelandosi un efficace strumento di indagine che può dare conto di fenomeni 
interessanti quali i mutamenti di abitudini, di gusto o di valori di riferimento di una 
società. 
  S1     Opposizione o contrarietà      S2 
Non S2          subcontrarietà        Non S1 
 d
ei
ss
i d
eissi 
Negazione logica 
Contraddizione 
esclusione 
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2.b. Modello narrativo, fabula e intreccio 
 
Oltre ai contributi basilari degli studi di Saussure e delle teorie linguistiche di 
Hjelmslev, la semiotica strutturale è debitrice anche ai primi studi di Vladimir Propp, 
che nel 1928 in Morfologia della fiaba, espose le costanti strutturali, o ‗invarianti‘ 
soggiacenti ogni racconto, osservate nell‘analisi di un ricco corpus di quattrocento fiabe 
russe. Ne individuò il sistema di relazioni, cioè la sintassi narrativa articolata, 
formulando una specie di grammatica della narrazione, il cui concetto centrale è la 
‗funzione narrativa‘. Gli eventi o azioni dei personaggi sono definiti dalla funzione che 
essi svolgono nella vicenda, dai risultati portati secondo un ordine cronologico e una 
connessione causa effetto. Egli individua ben trentuno funzioni,
11
 alcune delle quali 
facilmente raggruppabili secondo un principio logico, e giunge a definire sette ‗sfere 
d‘azione‘ o ‗ruoli‘ corrispondenti ai loro esecutori. I ruoli definiscono l‘identità dei 
personaggi i quali sono ciò che fanno, secondo una concezione causale, e risultano 
essere i seguenti: 
1. Mandante (Sfera d‘Azione: invio) 
2. Eroe (S.A.: divieto, partenza, lotta, ritorno, salvataggio) 
3. Antagonista (S.A.: infrazione, danneggiamento, combattimento, persuasione) 
4. Donatore (S.A.: trasmissione mezzo magico) 
5. Aiutante (S.A.: trasferimento dell‘eroe nello spazio, rimozione del danno, 
salvataggio) 
6. Principessa o re (S.A.: marchiatura, identificazione, punizione, nozze)  
7. Falso eroe (S.A.: pretese infondate, smascheramento). 
Già i formalisti russi avevano proseguito gli studi di Propp sull‘ordine delle 
funzioni nella fiaba, distinguendo tra fabula e intreccio. La prima si riferisce all‘ordine 
cronologico delle vicende secondo la logica di causa-effetto; la seconda è 
l‘organizzazione, all‘interno del testo, di quegli stessi avvenimenti per gli scopi che il 
testo si prefigge. Un giallo, ad esempio, può iniziare dalla fine degli eventi e ricostruirli 
attraverso flashback progressivi in un ordine che volutamente ne tralasci alcuni più 
rilevanti relativi al colpevole ottenendo un ordine appositamente studiato per creare 
suspense. Una storia autobiografica può invece partire da qualsiasi momento con 
flashback e flashforward per raccontare la vita di quel personaggio. L‘intreccio smonta 
                                                          
11
Allontanamento, divieto, infrazione, investigazione, delazione, tranello, connivenza, danneggiamento, 
mancanza, partenza, lotta, marchiatura, vittoria, ritorno, ecc. . 
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la linearità della fabula, inserendovi parallelismi, salti temporali in avanti (prolessi), 
all‘indietro (analessi) o eliminando parti (ellissi). 
Secondo Greimas, fabula e intreccio pur appartenendo entrambe al piano del 
significato appartengono a due diversi livelli: la prima per il suo ordine logico causale si 
situa nella struttura immanente profonda semionarrativa del racconto ed appartiene alla 
sintassi narrativa; l‘intreccio, invece, connotandosi come una particolare strategia 
enunciativa di un certo testo, si situa sul livello più superficiale discorsivo di 
manifestazione del testo. 
 
2.c. Sintassi narrativa 
 
Raccogliendo indicazioni da precedenti studi di linguistica, Greimas tentò di elaborare 
una teoria sul contenuto del testo, indipendente quindi dal linguaggio di manifestazione 
e perciò comune a più semiotiche. Secondo Greimas, la sintassi narrativa di ogni testo è 
data dalla successione di enunciati elementari, costituiti essenzialmente da predicati ed 
attanti, enunciati che in base al numero di attanti possono essere di tipo  
- Binario  EN a 2 attanti = A1, A2, (A1 soggetto e A2 oggetto) 
- Ternario EN a 3 attanti = A1, A2, A3 (A1 destinante, A2 oggetto e A3 
destinatario) 
 
Il predicato, che svolge la principale funzione di instaurare una relazione tra gli 
attanti, in base al tipo di tale relazione instaurata, definisce gli enunciati in due classi 
- E (S—O) Enunciati di stato o statici (il soggetto è in giunzione [—] con l‘oggetto) 
- F (SO) enunciato del Fare, dinamici o di trasformazione (il soggetto modifica 
[] un oggetto) 
 
Gli enunciati a struttura ternaria sono retti esclusivamente da predicati di 
trasformazione quali dare, ricevere, comunicare, scambiare o di comunicazione che 
presuppongono un  trasferimento, mentre quelli a struttura binaria possono essere retti 
sia da predicati di stato che da predicati di trasformazione. Questi ultimi stabiliscono 
una relazione (-) tra un soggetto A1 e un oggetto A2 che può essere relazione di   
 congiunzione  o  di          disgiunzione 
Tale funzione, se espressa dal verbo essere o predicati affini, sarà di tipo soggettivo, se 
invece espressa dal verbo avere o predicati simili, sarà di tipo oggettivo. Nella 
progressione della narrazione, enunciati di stato congiuntivi e disgiuntivi si susseguono 
e sono collegati in relazione di trasformazione e passaggio da stati di congiunzione ad 
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altri di disgiunzione e viceversa con posizioni intermedie o stati sospensivi nei momenti 
di passaggio. 
Tuttavia ogni narrazione ha una natura essenzialmente polemica che si connota 
come la trasformazione di uno stato nel suo contrario, una successione di stati e di 
trasformazioni, di eventi, secondo un ordine cronologico ed una logica di causa effetto. 
Poiché le trasformazioni operano sulla relazione di giunzione tra soggetto e oggetto, e 
poiché esistono due tipi di giunzione, la congiunzione e la disgiunzione, ne conseguono 
anche due tipi di trasformazioni, quelle congiuntive e quelle disgiuntive. Parimenti, 
poiché gli enunciati si basano sulla relazione creata dal predicato tra soggetto e oggetto, 
dandosi due tipi di predicati, di stato e del fare dinamico, si avranno anche due tipi di 
soggetti: soggetti di ‗stato‘ e soggetti del ‗fare‘. Il fare consiste dunque nella 
trasformazione di un enunciato di stato, cioè nella relazione fra il fare e l‘essere, un ‗far 
essere‘ con posizioni intermedie di ‗mantenimento‘ di uno stato di congiunzione o 
disgiunzione.  
Proiettando sul quadrato logico semiotico tali categorie di stato (giunzione) e di 
trasformazione (del fare) se ne otterranno i seguenti tipi di enunciati 
 
                           Enunciati di stato
12
                            
                               Giuntivi 
 Congiuntivi           (SO)    disgiuntivi 
    (SO)                              (SO)   
                                        
Non disgiuntivi                    non congiuntivi 
    (SO)                             (SO) 
                       Non giuntivi   
                         (S-/O) 
 
 
 
2.d. Programma narrativo 
Come già detto, ogni narrazione è soprattutto un processo di modificazione di una 
situazione di partenza in un‘altra di arrivo di segno opposto, attraverso una serie di 
passaggi progressivi. Questi sono raggruppabili nelle fasi elementari di 
‗virtualizzazione‘ o ‗contratto‘ (l‘inizio del processo), ‗attualizzazione‘ (ovvero 
realizzazione della virtualità), e ‗realizzazione‘ o chiusura del processo. Greimas 
riprende e sviluppa ulteriormente la struttura sintagmatica canonica di ogni narrazione 
                                                          
12
Schema desunto da Marsciani, e Zinna, p. 61. 
Enunciati del Fare 
Trasformativi 
S1(S2-O) 
Fare congiuntivo         fare disgiuntivo 
   S(SO)                           S(SO) 
 
 
           Fare non                               fare non 
         disgiuntivo                             congiuntivo                  
     S/(SO)                        S/(SO)  
S1(S2O) 
Enunciati non trasformativi 
o di mantenimento 
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elaborando un modello semplice rispetto a quello della struttura narrativa proppiana, che 
denomina ‗programma narrativo di base‘ PNb. Si tratta di un‘unità sintattica a livello 
semionarrativo, composta da un enunciato del fare che regge un enunciato di stato per 
esprimere una trasformazione congiuntiva o disgiuntiva tra un soggetto ed il suo oggetto 
di valore 
 
 
             S1(S2Ov) 
PN 
            S1 (S2Ov) 
 
a sua  volta costituito dalle seguenti quattro fasi: 
1. Manipolazione - fase in cui si stabilisce un compito da fare, una posta in gioco da 
parte di un mandante  
2. Competenza - fase in cui si verifica la necessaria conquista da parte del soggetto dei 
mezzi materiali o immateriali per compiere l‘impresa stabilita 
3. Performanza – fase in cui avviene l‘esecuzione del compito da parte del soggetto, è 
la tappa centrale della narrazione 
4. Sanzione - fase del riconoscimento da parte del mandante della corretta o non 
corretta esecuzione del mandato 
Asse sintagmatico 
Successione lineare, trasformazione implicante un processo, asse della comunicazione, 
contrattuale 
            manipolazione                  dimensione cognitiva                      sanzione 
                  o contratto                                      
                                                        dimensione pragmatica 
                                              
                                                 competenza               performanza 
 
 Si tratta di fasi che sembrano riflettere a loro volta tutto il senso stesso 
dell‘esistenza e riassumere le prove che ogni individuo deve sostenere nella vita per 
qualificarsi (ovvero acquisire competenze del fare), per realizzarsi (attraverso la prova 
decisiva) e vedersi infine riconosciuto o sanzionato dalla sua sfera sociale di riferimento 
per il compito eseguito. 
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 I PNb possono presentare una struttura più complessa quando nel soggetto 
mancano uno o più modalità necessarie al loro compimento. Ciò comporta l‘inizio, da 
parte del soggetto, di azioni per l‘appropriazione di eventuali oggetti di valore e 
comunque per l‘acquisizione di quelle competenze necessarie al corretto adempimento 
della performanza. Il programma narrativo di base si arricchisce allora di 
sottoprogrammi d‘azione di natura modale denominati programmi narrativi ‗d‘uso‘ 
PNu. In una qualsiasi delle fasi del suddetto schema, può ulteriormente innestarsi uno 
schema narrativo minore analogo, un ‗programma narrativo ‗d‘uso‘ PNu, che 
trasformerà quella fase in un episodio di una narrazione minore, completo a sua volta 
delle medesime fasi ed insieme al resto andrà a costituire il  ‘percorso narrativo‘ PN. 
Questo può sinteticamente rappresentarsi col  seguente schema
13
 
 
 
 
 
 
 
 
2.e.  Il modello attanziale 
Protagonisti di questi processi sono gli attanti narrativi che Greimas, passando dalla 
concezione oggettivista di Propp ad una prospettiva soggettivante, cioè centrata sul 
soggetto, riconduce a poche  principali coppie di categorie
14
  
 
 
 
 
 
 
Gli attanti intrattengono tra loro rispettive relazioni di conflitto o contratto e 
rivestono ruoli che possano mutare nel tempo tra i  personaggi, essere ricoperti da più 
personaggi, oppure ogni personaggio può ricoprire più ruoli. I personaggi sono definiti 
dalla relazione tra agire e pensare e contano anche i loro progetti, le intenzioni e la loro 
essenza. L‘eroe, definito dal successo dell‘azione, è denominato soggetto e definito 
                                                          
13
Ibidem, p. 100. 
14
Per ulteriori approfondimenti cfr. Volli, Manuale di Semiotica,  p. 101. 
   PNb:                                                                        (S2  O1) 
            S1(volere) 
                              O2v(sapere) 
                         PN u   
                              S1(S2O2) 
                                                          O3v (potere) 
                                                    PN u2 
                                                             S1(S2  Ov3) 
                                                                
 
Attanti narrativi 
 
Destinanteoggettodestinatario 
 
Aiutantesoggettoopponente 
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anche dai suoi pensieri e dai desideri. Il soggetto legge la realtà ed attribuisce valore agli 
oggetti (Oggetti di ValoreOv con cui può trovarsi congiunto o disgiunto) secondo la 
propria logica di progettazione passando da eroe protagonista d‘azione a soggetto 
protagonista di pensiero che fornisce una lettura prospettica degli eventi, il ‗punto di 
vista‘.  
Soggetto ed oggetto sono in un rapporto di interdefinizione in base a cui il secondo può 
essere  
 
 oggetto di bene (oggetto desiderabile), oppure 
 oggetto di servizio per il raggiungimento di certi valori desiderabili. 
 
A Greimas il merito di aver concepito ogni storia come la sequenza logica di eventi 
governata dal soggetto e d‘aver ridefinito gli ambiti ed elaborato le seguenti teorie 
 
 le sette sfere d‘azione dei sei ruoli attanziali di cui s‘è detto15 centrati su soggetto 
e oggetto 
 il programma narrativo come una sequenza di stati e trasformazioni 
 la forma narrativa come centrata più su valori che su eventi  
 la teoria della modalità  
 la teoria delle passioni 
 
3. DALLE STRUTTURE SEMIO-NARRATIVE ALLE DISCORSIVE  
 
Le strutture semantiche profonde in cui risiedono i valori astratti del quadrato semiotico 
da cui scaturisce il senso di ogni storia e le strutture di fondo a livello semionarrativo da 
cui tali valori si articolano nelle categorie attanziali e nel programma narrativo, per 
manifestarsi necessitano di forme più concrete del mondo sensibile e, naturalmente, di 
essere comunicate. Esse trovano una loro manifestazione attraverso il processo di messa 
in discorso degli attanti in attori, della fabula del piano narrativo in intreccio collocata in 
un tempo ed un luogo definiti. È il processo di enunciazione, grazie al quale, nel 
percorso generativo si giunge dal livello più profondo dei valori di fondo a quello più 
superficiale delle strutture discorsive a sua volta composte, analogamente a quelle 
semionarrative, da una parte sintattica ed una semantica. La discorsivizzazione della 
componente sintattica avviene secondo tre diversi processi 
 attorializzazione, sui personaggi, la trasformazione degli attanti in attori  
 spazializzazione, riguarda il luogo geografico 
                                                          
15
 Cfr. p. 26 
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 temporalizzazione, relativa allo sviluppo ed al contesto temporale. 
La messa in discorso della componente semantica, invece, avviene attraverso il processo 
di tematizzazione, costituzione nel testo di livelli omogenei di senso, e di 
figurativizzazione ed iconizzazione, l‘uso cioè di figure del mondo, affinché il testo 
possa comunicare ai nostri sensi. 
3.a.  Enunciazione 
Come s‘è detto, le strutture a livello profondo, per trasformarsi in testo percepibile 
fruibile, devono attraversare un processo di messa in discorso attraverso l‘istanza 
dell‘enunciazione. Questa è dunque il dispositivo di conversione delle strutture a livello 
profondo e semionarrativo in quelle discorsive superficiali. L‘enunciazione esprime il 
modo in cui gli attori della narrazione sono in rapporto tra di loro con gli altri elementi 
spazio-temporali delle strutture superficiali, ma riguarda anche le relazioni che 
intercorrono  tra questi elementi semantico-sintattici e il soggetto enunciatore (l‘autore o 
un suo delegato
16
 a vedere, focalizzare, parlare e sentire la narrazione) come pure  
l‘enunciatario, cioè il destinatario della storia.  
Ogni testo è il frutto di un processo che lo ha prodotto, cioè di un autore che lo ha 
‗enunciato‘: l‘istanza semiotica dell‘enunciazione è implicita nella presenza stessa 
dell‘enunciato e si distingue in  
 enunciazione linguistica   
 enunciazione pragmatica.  
 
Mentre l‘enunciazione pragmatica si verifica in un contesto extralinguistico 
attraverso elementi deittici come sguardo, espressioni del viso, tono delle voce, e simili, 
l‘enunciazione linguistica è quell‘istanza di mediazione in cui il soggetto si appropria 
della virtualità della langue e la trasforma in parole,
17
 del sistema e lo converte in 
processo o discorso, del livello profondo semionarrativo e lo converte in testo. L‘istanza 
dell‘enunciazione è il luogo dell‘io, del qui e ora del soggetto di cui restano tracce o 
‗marche‘ nell‘enunciato. Queste tracce o simulacri degli attori dell‘enunciazione, 
enunciatore ed enunciatario o destinatario, costituiscono oggetto rilevante dell‘analisi 
semiotica in quanto manifestazione dei soggetti enunciatori e delle relazioni tra loro 
esistenti, con effetti vari che rendono efficace la comunicazione. A livello linguistico 
sono i cosiddetti deittici che istituiscono soggetti, spazi e tempi della narrazione rispetto 
                                                          
16
Cfr p. 36. 
17
Émile Benveniste, Problemi di Linguistica Generale, trad. italiana di Vittoria Giuliani (Milano: Il 
Saggiatore, 1971), pp. 215-16. 
33 
 
all‘enunciazione e che si distinguono per il tipo di referenza o rinvio al contesto esterno 
del mondo, interno all‘enunciato (anafora-catafora), o all‘enunciazione stessa (deissi). 
In quest‘ultimo gruppo vi sono marche che si riferiscono al rapporto tra  
 enunciatario ed enunciazione (pronomi personali, dimostrativi, avverbi, tempi 
verbali) 
 enunciatore ed enunciato (modali, certi aggettivi, …) 
 enunciatore ed enunciatario (forma interrogativa, imperativa, …) 
Parimenti, l‘uso delle virgolette, dell‘inciso, della citazione nel discorso diretto, sono 
espedienti enunciativi analoghi che consentono di ottenere vari effetti quali una presa di 
distanza dall‘enunciato, di veridicità, di soggettività ma anche di oggettività e realismo a 
seconda dei casi.  
A livello plastico-visivo, l‘enunciazione spesso si serve del punto di vista che é 
ottenuto con espedienti come la prospettiva o il trompe d‟oeil nei quadri, i movimenti 
della telecamera o la ripresa ‗in soggettiva‘ nei filmati, lo ‗sguardo in macchina‘ nei 
programmi televisivi, con conseguente grande efficacia di presenza e coinvolgimento. Il 
punto di vista appare dunque un efficace indicatore degli effetti enunciativi nei testi 
visivi. Al riguardo, la pubblicità costituisce un caso emblematico attraverso l‘impiego di 
strategie quali l‘uso frequentissimo dei pronomi personali della prima e della seconda 
persona con l‘effetto di inglobare enunciatore e destinatario nell‘enunciato stesso e di 
eliminare le distanze con un notevole effetto di efficacia persuasiva e di 
coinvolgimento. 
3.b.  Débrayage e embrayage 
Il débrayage è quel processo di disgiunzione da sé dell‘enunciatore e di proiezione al di 
fuori di sé di un suo simulacro nel momento dell‘enunciazione. Questa proiezione 
interessa sia la categoria di persona con la creazione di uno o più soggetti diversi da 
quelli dell‘enunciazione, sia le categorie di tempo e di spazio per cui i soggetti 
dell‘enunciato sono collocati in uno spazio ed un tempo diversi da quelli 
dell‘enunciazione. Il primo débrayage fondamentale cioè quel distacco e proiezione di 
sé in un soggetto, uno spazio ed un tempo altri da sé dell‘istanza dell‘enunciazione, può 
a sua volta costituire il piano enunciativo di riferimento da cui parte un secondo 
débrayage, di secondo livello appunto, come spesso avviene in certi programmi 
televisivi in cui da uno studio dove si raccontano o si commentano avvenimenti, 
débrayage di primo livello, si dà la linea ad un inviato o un corrispondente che riferisce 
o intervista testimoni, mostra luoghi di eventi, débrayage di secondo livello; oppure nei 
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romanzi in cui un personaggio attraverso il dialogo può dar inizio ad una scena che a 
sua volta dà origine ad una seconda storia. Si creano degli incassamenti che possono 
anche avvenire ad un terzo livello sempre in maniera analoga ma partendo ovviamente 
dal secondo livello. Vi possono essere quindi incassamenti di una storia nell‘altra fino a 
vari gradi, ciascuno coi relativi débrayage.  
Il processo inverso al débrayge fondamentale di ritorno al primo piano 
enunciativo è detto embrayage. Si tratta, chiariscono Marsciani e Zinna  
 
di una specie di presupposizione di realtà legata all‘istanza dell‘enunciazione tale per cui 
ogni débrayage, a partire da quello di primo grado fondatore degli altri, istituisce un nuovo 
universo di senso su una distanza costitutiva che instaura la realtà come presupposto e 
pertanto referenzializza, come suo effetto, l‘orizzonte su cui si staglia.
18
   
Si danno dunque débrayage annidati o interni come accade, ad esempio in un racconto, 
quando un personaggio riferisce il dialogo udito tra altri due diversi personaggi dando 
origine ad un annidamento che ha per effetto una referenzializzazione di quel nuovo 
piano. Infatti, un discorso di secondo grado istallato in un racconto, dà l‘impressione 
che esso sia la reale situazione del dialogo che diventa il livello di riferimento del 
lettore: ogni débrayage dunque istituisce un universo di senso e presuppone una realtà 
di riferimento. 
4. STRUTTURE DISCORSIVE  DELLA MANIFESTAZIONE 
4.a.  Débrayage attanziale, narratore, focalizzatore e punto di vista 
Il débrayage attanziale è quel distacco da sé che installa nell‘enunciato soggetti diversi 
dall‘enunciatore e si fonda principalmente sulla categoria della persona anche se, come 
è stato detto nel paragrafo precedente, dell‘enunciatore nell‘enunciato non restano che 
tracce o simulacri. Dagli studi di linguistica sulla sintassi pronominale giunge il 
contributo di come, nel linguaggio, la soggettività sia espressa dalla categoria dei 
pronomi che designano la persona, la quale è articolata nel dialogo che l‘io e il tu 
intrattengono in reciproca interdefinizione e sempre passibile di reversibilità. In questa 
prima coppia di pronomi, ma anche nei restanti, si articolano le due categorie di 
‗persona‘, cioè coloro che parlano, e di ‗non persona‘, cioè i pronomi di terza persona 
riferiti a coloro di cui si parla, ed ogni altro indicatore o deittico spazio-temporale per 
tessere una rete di interrelazioni incentrate sul soggetto. Da questa distinzione consegue 
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Marsciani e Zinna, pp. 123-124. 
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la definizione di débrayage attanziale, cioè quel processo di distacco dal sé 
dell‘enunciatore che installa nell‘enunciato soggetti diversi, distinguibile in due tipi: 
 Débrayage ‗enunciazionale‘, l‘enunciazione enunciata, una sorta di simulazione 
della situazione enunciativa primaria, tutta interna al testo, in cui si creano soggetti 
come nel caso dell‘installazione di narratori che parlano direttamente in prima 
persona, un ‗io‘, con un lettore seconda persona un ‗tu‘, o come nei dialoghi. Si 
tratta di un modo più soggettivante, situato in un ‗ora‘ e un ‗qui‘ in cui l‘enunciatore 
è simulato da quell‘ ‗io‘ con effetti di realtà. È il caso ad esempio di pubblicità in 
cui un testimonial protagonista della scenetta, si rivolge direttamente al pubblico 
raccontando la scenetta o promuovendo un prodotto come in prima persona.
19
 
 Débrayage ‗enunciativo‘ in cui il soggetto si pone in modo oggettivante rispetto 
all‘enunciato: è il caso in cui l‘enunciazione, che resta implicita, proietta 
nell‘enunciato altri soggetti rispetto agli attori protagonisti dell‘enunciazione. 
Soggetto dell‘enunciazione e dell‘enunciato non sono in sincretismo e l‘enunciato è 
staccato nel tempo (passato) e nello spazio (altrove) rispetto all‘enunciatore di cui 
non restano tracce. 
Anche nei testi visivi si trovano marche di dispositivi enunciazionali simili a quelle 
del sistema pronominale, ovviamente di genere non verbale, quale ad esempio lo 
sguardo frontale e il profilo, lo sguardo in macchina o i gesti, la postura, ed altri 
analoghi. 
Come s‘è accennato in precedenza,20 i testi visivi appartengono alla categoria dei 
sistemi semisimbolici e pertanto vi sono rintracciabili relazioni tra coppie di opposizioni 
che, ad esempio con lo sguardo nel caso della pittura sono, per il dispositivo 
enunciativo, l‘opposizione tra la categoria di persona e non persona (dell‘ ‗io‘ e del ‗tu‘) 
associabile a seconda del contesto artistico, alle categorie semantiche di eccentrico-
normale, oppure divinità-umanità, o in cinema e televisione lo sguardo in macchina 
dritto allo spettatore in contrasto con quello obliquo ad un altro personaggio 
corrispondente all‘opposizione  discorso diretto-discorso indiretto. Come giustamente 
osserva Fabbri,
21
 ogni testo contiene principi di funzionamento, tutti suoi interni e non 
estensibili ad altri, del proprio valore comunicativo col mondo e col fruitore. 
Dagli studi sui tempi verbali ed i pronomi
22
 e dalla conseguente distinzione tra le 
categorie di persona e non persona, deriva anche la distinzione tra ‗storia‘ e ‗discorso‘: 
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 Cfr. analisi dello spot Rex, p. 134. 
20
 Cfr. paragrafo sui sistemi monoplanari e biplanari p. 22. 
21
 Paolo Fabbri, La Svolta Semiotica (Roma-Bari: Laterza, 1998), p. 64. 
22
 Cfr. paragrafi precedenti. 
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la prima si ha in presenza di un testo caratterizzato dalla non persona e dal tempo 
passato, il secondo invece si ha in presenza di un testo della persona situato al presente. 
Simile distinzione tra storia e discorso si ha anche quando, con riferimento alle 
categorie classiche di mimesi (discorso diretto) e diegesi (o racconto), si distingue il 
narratore in narratore intradiegetico, extradiegetico e metadiegetico: 
 Extradiegetico si colloca al primo livello e si connota come voce impersonale al di 
fuori della vicenda, senza comparirvi, come nelle favole; 
 Intradiegetico si colloca al secondo livello ed è testimone delle vicende; 
 Metadiegetico, al terzo livello, che può essere  
o omodiegetico, quando è ‗presente come personaggio nella storia raccontata‘, 
o eterodiegetico, cioè ‗assente dalla storia raccontata‘.23 
Il destinatario della narrazione o ‗narratario‘ sarà a sua volta intradiegetico con un 
narratore di secondo livello intradiegetico o al contrario,  
extradiegetico, con un narratore di primo livello extradiegetico.
24
 
 
A sua volta il narratore può delegare parte della sua competenza ad uno o più 
osservatori nel testo secondo un certo punto di vista, processo denominato 
‗focalizzazione‘. Il punto di vista, ad esempio la prospettiva in pittura, è un efficace 
procedimento per ottenere un effetto di movimento della forma espressiva: il 
personaggio delegato a narrare la storia dal suo punto di vista è il focalizzatore. Questo 
non coincide necessariamente col narratore essendo il primo il personaggio che fornisce 
la prospettiva dal cui punto di vista sono colti gli eventi, ed il secondo colui che li 
racconta, cioè la voce che parla. 
 
Dal focalizzatore dipendono le tre differenti prospettive narrative denominate   
 
 a focalizzazione zero, quando il narratore è onnisciente e rende il lettore edotto 
anche dei pensieri dei personaggi, come negli spot che si analizzeranno nei prossimi 
capitoli, Papà non Vuole Mamma Nemmeno
25
 e I Momenti Belli
26
 dove  le voci fuori 
campo ci raccontano dinamiche ed emozioni dei giovani anni cinquanta, 
 a focalizzazione interna, ulteriormente specificabile in  
 fissa, quando la narrazione avviene attraverso gli occhi di un personaggio, come 
ad esempio nello spot L‟Economia Domestica in cui la visita alla scuola è filtrata 
attraverso lo sguardo di Mike Bongiorno o La Famiglia Fantini in cui la 
                                                          
23
Gérard Genette, Figure III. Discorso del Racconto, traduz. di Lina Zecchi (Torino: Einaudi, 1986), pp. 
292-93. 
24
Ibidem, pp. 307-10. 
25
Cfr p. 154. 
26
Cfr p. 192. 
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domestica non solo ci descrive le persone ma ce ne rivela anche gusti e stati 
d‘animo, 
 variabile, quando a turno passa ad altri personaggi, e la storia è raccontata da più 
voci, come ad esempio negli spot Tra Moglie e Marito o Dramma Coniugale, in 
cui si passa a turno da lei a lui e viceversa, 
 multipla, quando lo stesso avvenimento è raccontato da diversi punti di vista 
come negli spot Il Cliente Affezionato o Antica Roma in cui Cesare è descritto 
dai punti di vista di più voci del popolino, 
 Focalizzazione interna oggettiva o realistica in cui non sono rivelati pensieri ma 
solo le vicende della narrazione.
27
 
4.b.  Débrayage spaziale e temporale 
Nell‘interazione che gli individui intrattengono tra la propria strutturazione fisico 
corporea e lo spazio circostante del loro ambiente, già da esso derivano le forme del 
senso. Il nostro schema corporeo localizza ed orienta la percezione dello spazio come 
sistema di polarità alto-basso, davanti-dietro, destra-sinistra, sopra-sotto e così via, 
corrispondenti ad opposizioni di valore semantico come alto-potente vs basso-
insignificante, destra-giusto vs sinistro-sbagliato, percezioni spaziali corrispondenti a 
griglie culturali collegate ai sistemi valoriali-affettivi degli individui. L‘analisi dello 
spazio di un testo implica dunque il riconoscimento del ruolo che esso vi gioca come 
strumento di significazione dei soggetti, e dei valori supporto di un'assiologia. 
Lo spazio delle strutture discorsive è presente nella dimensione sintattica come 
spazializzazione testuale ottenuta col débrayage attraverso il distacco dal ‗qui‘ 
dell‘enunciazione e la proiezione nel discorso della categoria del ‗non qui‘, producendo 
uno spazio oggettivo dell‘‗altrove‘. Il ‗qui‘ resterà solo un simulacro dell‘enunciazione 
che darà luogo ad incassamenti.  
Relativamente all‘organizzazione degli spazi nelle strutture discorsive, la sua 
articolazione avviene  secondo tre categorie  
 Tridimensionalità sugli assi dell‘orizzontalità, della verticalità e della 
prospettività, 
 Volume: inglobante vs inglobato, 
 Superficie: circondato vs circondante 
 
                                                          
27
 Gérard Genette, pp. 237-58. 
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Nella dimensione semantica delle strutture discorsive, gli spazi sono rilevanti 
soprattutto come i luoghi delle classiche prove nello schema narrativo che si specificano 
con riferimento ad assi paradigmatici di opposizioni figurativo-tematiche quali, ad 
esempio, quella campagna-città, espressione dell‘opposizione naturale-artificiale, o la 
coppia terra-mare metafora
28
 di sicurezza- rischio, e così via. 
Le prove del percorso narrativo avvengono in spazi che, in base al tipo di prova, 
sono 
 Topico, lo spazio dell‘attualizzazione, a sua volta distinto in 
 Utopico, dove avviene la performanza 
 Paratopico, in cui si svolgono la competenza e la sanzione 
 Eterotopico, lo sfondo di tutta la narrazione 
 
Lo spazio tuttavia dipende soprattutto dal punto di vista di chi vede, il quale può 
essere onnisciente dando uno spazio ben inquadrato, razionalizzato ed oggettivo, oppure 
un osservatore da un suo punto di vista che renderà uno spazio secondo una personale 
visione impregnata anche di passioni, attitudini, movimenti, uno spazio cioè derivante 
dall‘incontro di due fisicità. Tale spazio soggettivo corrisponde nel cinema alla 
cosiddetta inquadratura in ‗soggettiva‘, una specie di referenzializzazione incrociata tra 
spazio e soggetto, in cui é il soggetto attraverso il suo sguardo a selezionare e 
focalizzare i luoghi dettati dalle sue conoscenze.  
Vi possono infine essere più punti di vista basati sulle focalizzazioni multiple di cui s‘è 
detto che ottengono effetti di dinamismo nel testo.  
Il débrayage temporale proietta la categoria del ‗non ora‟ nell‘enunciato come 
un ‗allora‟ rendendolo autonomo dal tempo dell‘enunciazione. Esso fa riferimento alla 
categoria della concomitanza che si articola come segue: 
 
                   ora                                                      non ora 
 
                        concomitanza                                   non concomitanza 
 
                                                                                       anteriorità       posteriorità 
 
gioca cioè sulla relazione tra i tempi dell‘enunciato e quelli dell‘enunciazione che 
possono essere anteriori (flashback) o posteriori (flashforward). 
                                                          
28
Per i riferimenti alle figure retoriche si rimanda alle definizioni contenute in Gianfranco Lavezzi, Breve 
Dizionario di Retorica Stilistica (Urbino: Carocci, 2004), e a Stefano Calabrese, Retorica del 
Linguaggio Pubblicitario (Bologna: Gedit, 2008). 
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Infine in base al modo in cui l‘attante osservatore osserva l‘azione questa può essere 
più o meno puntuale, lenta o veloce. Si instaurano marche aspettuali o unità semiche di 
‗duratività‘ e ‗puntualità‘ che modulano la temporalità interna dell‘azione, ad esempio 
l‘uso di certi predicati d‘aspetto o terminativi che situano l‘azione in una delle sue fasi  
 
       Fase        Marca 
 
 Inizioincoatività, 
 durataduratività 
 fine    terminatività 
 
L‘‗aspettualizzazione‘ è una sovra-determinazione della ‗temporalizzazione‘ e 
all‘interno di un testo riguarda il modo in cui si osservano gli eventi. 
Anche il ‗ritmo‘ appartiene alla dimensione della temporalizzazione con le sue tecniche 
di rallentamento, digressione, espansione o accelerazione e, insieme ai programmi 
narrativi, tende a creare  effetti tensivi sull‘azione amplificandone la durata. 
 
4.c.  Topic, isotopie e tema 
 
Come già detto, nel tempo in semiotica al segno si è progressivamente sostituito il testo 
come oggetto d‘analisi: testo come insieme segnico il cui argomento o ‗topic‘ è 
demandato alla decisione del lettore. È il lettore o fruitore di quel testo con la propria 
decisione a determinare cosa cogliere o ritagliare come elemento unificatore di quel 
testo, quale interpretazione darne o quale livello cogliere e pertanto esso è soggetto ad 
una certa arbitrarietà. Il topic, ad esempio di Pinocchio, può essere colto come una 
metafora della vita, o le avventure di un burattino oppure le conseguenze della 
svogliatezza o altro ancora, a seconda del tipo di coerenza interna al testo colta dal 
lettore. Il topic, ‗è il frutto di un‘operazione pragmatica compiuta dal lettore che, sulla 
base dei suoi interessi e delle sue conoscenze nell‘interpretare porzioni successive di 
testo […] lo mette a fuoco in base ad una certa ipotesi di senso‘.29  
Vi sono dunque diversi modi di interpretare un testo e di metterne a fuoco il topic. 
Un testo é comunque il risultato della compresenza di più categorie di semi 
contestualizzati, ridondanti, che ne consentono l‘interpretazione e la cui presenza 
disambiguante Greimas denomina ‗isotopia‘. Essa conferisce al testo una sua coerenza 
interna e ne contrasta eventuali distrattori presenti sul piano sintattico. L‘isotopia è 
dunque una struttura semantica intrinseca al testo che il fruitore riconosce attraverso la 
definizione del topic. Esistono poi testi pluri-isotopici che presentano più piani di 
                                                          
29
Volli, Manuale di Semiotica, p. 66. 
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coerenza semantica. Spetta all‘analista il compito di individuare l‘elemento di 
disgiunzione dei passaggi tra i vari livelli interpretativi che rende complice il lettore.  
Le isotopie sono prevalentemente di due tipi, isotopie figurative e isotopie 
tematiche. Un'isotopia è figurativa se la categoria semantica ridondante è più concreta, 
cioè è composta da semi esterocettivi, e riguarda aspetti della attorializzazione, 
spazializzazione o temporalizzazione; è tematica se deriva da una categoria semantica 
più astratta. Si possono dunque dare isotopie a vari livelli che, secondo il percorso 
generativo del senso, vanno da quelle più astratte a livello semio-narrativo, ad altre  più 
concrete a livello discorsivo di espressione plastica, figurativa, sonora, visiva, ritmica, 
cromatica, e simili. Le isotopie tematiche e figurative intrattengono varie relazioni nel 
testo che possono essere concorrenti, alternative, parallele o gerarchiche. 
Altro elemento che conferisce coerenza ad un testo è il tema. Esso è costituito dal 
complesso di valori e categorie semantiche presenti, e rappresenta l‘elemento di 
giunzione tra grammatica narrativa e strutture discorsive. A livello narrativo ad 
esempio, il valore della legalità potrebbe tradursi sul piano discorsivo, nel tema della 
polizia, il quale, a sua volta, può realizzarsi più concretamente nello spazio e nel tempo, 
in articolazioni semantiche figurative quali un commissariato, una scrivania con 
telefono, un commissario o un maresciallo, un‘indagine, una perquisizione, oppure le 
manette, ed altri simili.  
Parlando di tema, si è anche visto come di per sé, esso resti un‘entità ancora piuttosto 
astratta che per essere colta richiede di essere specificata in ruoli tematici. Questi,  a 
loro volta, si specificano ed esplicitano attraverso figure. Il ruolo tematico 
dell‘poliziotto, ad esempio, si specifica in figure quali la pistola, la sirena, ma anche 
l‘impermeabile sgualcito, il fumare la pipa, l‘avere un assistente possono essere altre 
figure che specificano quel ruolo tematico di detective. Il tema si specifica dunque in 
ruoli tematici e questi, a livello discorsivo, si esprimono in figure come nel caso di cui 
sopra oppure, nel caso del tema dell‘amicizia, attraverso figure quali il soccorritore, il 
compagno di banco o d‘infanzia, il buon Samaritano, il volontario ed altre simili. 
Nella fase d‘analisi, sono le figure ciò che percepiamo ed è pertanto a partire da 
queste che si individua il tema;  ma al momento del funzionamento del testo è il lettore 
o lo spettatore che interagendo con figure tratte dalla propria esperienza e cultura 
integra i ruoli tematici poveri in questo senso. Ne consegue pertanto che non sempre 
occorre una notevole ricchezza figurativa per il buon funzionamento di un testo ma, al 
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contrario, certi testi si avvalgono di pochi semplicissimi tratti poggiando sulla capacità 
d‘integrare eventuali elementi mancati da parte dello spettatore.30 
4.d.  Il modello generativo 
 
 
Quanto detto finora richiede infine una sistemazione di tutte le componenti descritte in 
un quadro d‘insieme che renda conto sia delle interdipendenze, delle interconnessioni e 
del valore degli ambiti individuati, sia del loro funzionamento, cioè di come, nell‘atto 
della semiosi, essi agiscono all‘interno di un qualsiasi testo nella produzione di senso. 
Tale sistematizzazione è rappresentata appunto dal modello del ‗percorso generativo‘, 
articolato, come già più volte accennato, in due livelli di pertinenza costituiti ciascuno  
dalle due componenti principali, sintattica o di processo e semantica o di sistema. Il 
primo livello profondo semionarrativo è a carattere universale ed approda al secondo 
più superficiale o discorsivo attraverso la ‗messa in discorso‘ attivata dal processo di 
enunciazione. Seppure organizzati secondo una certa autonomia, i due livelli sono 
tuttavia in rapporto di presupposizione unilaterale nel senso che il secondo più 
superficiale ha senso in quanto investimento dei valori strutturati a livello più profondo. 
Qui sono identificabili due ulteriori sotto livelli. Ad un primo sotto livello 
profondo sono messi in relazione i paradigmi degli universi di senso il cui valore si 
determina come scarto, secondo la giusta intuizione saussuriana, sulla base di relazioni 
che il modello del quadrato logico struttura come schema elementare della 
significazione. È il livello in cui si danno le assiologizzazioni delle relazioni tra i 
termini proiettati sul quadrato, come articolazione di micro universi semantici investiti 
dalle categorie timiche di euforia o disforia, costitutive di una valenza positiva o 
negativa per il soggetto, determinando l‘orientamento dei percorsi narrativi che 
generano la sintassi narrativa. Ad un secondo sotto livello semionarrativo, il valore 
assiologizzato è dunque assunto ed articolato dalla grammatica narrativa secondo le 
categorie degli enunciati e l‘organizzazione in programmi narrativi. Sintassi e semantica 
propriamente narrative costituiscono dunque un‘ulteriore articolazione del nucleo 
fondamentale della significazione che appartiene al secondo livello meno profondo 
semionarrativo. Qui si collocano ed acquistano senso le categorie di funzioni narrative, 
ruoli attanziali, modalità e programma narrativo. Entrambi i due piani del livello 
profondo semionarrativo appartengono alla competenza semiotica generale che gli 
individui possiedono, corrispondenti ai concetti saussauriano di langue e hjelmsleviano 
                                                          
30Come ad esempio lo spot Tipi, tipi, tipi dove l‘ambientazione è solo abbozzata contando sulla 
cooperazione competente dello spettatore virtuale o in tante animazioni stilizzate. Cfr p. 140 
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di ‗sistema‘ in linguistica, alle strutture già presenti nel proprio sistema culturale di 
riferimento, preesistenti e solamente da attivare, cioè da ‗mettere in discorso‘ in modo 
personale. 
Tale discorsivizzazione è appunto l‘attività svolta dall‘enunciazione che si 
connota quindi come attività di conversione in processo delle virtualità del sistema 
semionarrativo e si colloca nel punto di incrocio tra i due livelli, quello semionarrativo 
profondo e quello discorsivo più superficiale. Il primo di questi é assunto dal secondo 
nella costruzione di un discorso che è reso possibile grazie alle operazioni di distacco 
dall‘istanza dell‘enunciazione (débrayage) e ritorno successivo (embrayage) ad essa. Le 
strutture discorsive, a loro volta ripartite nei due ambiti sintattico e semantico, trovano 
in quello sintattico il vero attivatore della messa in discorso delle strutture narrative 
attraverso i processi di attorializzazione, spazializzazione e temporalizzazione che 
convertono i ruoli attanziali in veri attori, collocandoli nello spazio-tempo cornice di 
tutto il discorso. Nella componente semantica invece risiede la determinazione della 
tipologia di discorso figurativo o astratto attraverso le operazioni d‘investimento della 
tematizzazione o della più concreta figurativizzazione identificabili con la presenza di 
isotopie. L‘analisi del processo di messa in discorso delle strutture profonde in quelle 
più superficiali vede implicate anche complesse procedure d‘interazione tra gli attanti 
dell‘enunciazione stessa, dal narratore al focalizzatore, per giungere al lettore e allo 
scrittore. 
Il modello generativo finora esposto può essere in sintesi rappresentato graficamente 
come nella tabella alla pagina seguente. 
5. TEORIA DELLE MODALITÀ 
 
Date le suddette categorie fondamentali di attanti (soggetto e oggetto), e conseguente 
specificazione delle proposizioni in enunciati di stato e enunciati d‘azione, come s‘è 
detto, ogni narrazione può essere rappresentata come una successione di tali enunciati. 
Nel contratto o manipolazione, il mandante fa sì che il soggetto faccia qualcosa: è un 
enunciato del ‗far fare‘; nella fase della competenza il soggetto si mette in grado di fare, 
abbiamo dunque un enunciato dell‘‗essere del fare‘. Nella performanza vi è la 
congiunzione del soggetto con l‘oggetto di valore, cioè un ‗far essere‘ e infine nella 
sanzione si ha una congiunzione del soggetto già realizzata con l‘oggetto, cioè un 
‗essere dell‘essere‘.  
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PERCORSO GENERATIVO DI MANIFESTAZIONE SEMIOSICA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
STRUTTURE SEMIONARRATIVE 
 
1° LIVELLO profondo,       
                     fondamentale 
 
 
 
 
 
2° Livello semio-narrativo  
                 più superficiale 
COMPONENTE SINTATTICA COMPONENTE SEMANTICA 
 
 
STRUTTURE  
ASTRATTE: articolazione  sul   
                quadrato semiotico 
                 delle relazioni dei 
                 termini dei paradigmi   
 
SINTASSI NARRATIVA: 
ruolo attanziale 
fabula e intreccio 
funzioni predicative 
 percorso narrativo 
narratività: le 3 prove 
enunciati elementari 
modalità             
 
 
 
 
STRUTTURE  
ASTRATTE: VALORE come scarto 
                       ASSIOLOGIZZAZIONI: 
                  investimento timia soggetto 
             sui termini dei paradigmi 
Attivazione strutture discorsive attraverso 
 
ENUNCIAZIONE 
 
                                          Débrayage                                                embrayage 
 
(narratore, osservatore, focalizzatore, lettore, punto di vista, ecc…) 
 
DISCORSIVIZZAZIONE 
 
 
STRUTTURE DISCORSIVE 
 
 
Sintassi discorsiva: 
attorializzazione 
spazializzazione 
         temporalizzazioneaspet- 
             tualizzazione  
Semantica discorsiva 
 
Tematizzazione    figurativizzazione 
Più astratta              più concreta 
Isotopie                   iconizzazione 
STRUTTURE TESTUALI Testo fruito 
 
suc
ces
sivo
 
in  
 
 
In
v
estim
e
n
to
 
su
cce
ssiv
o
 in
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Riprendendo i due schemi precedenti la struttura del PN può dunque essere 
rappresentata come segue
31
 
 
STRUTTURA MODALE DELLA NARRAZIONE 
            Manipolazione                                                                   sanzione      
           o contratto                                                                     essere dell‟essere 
            far fare  
 
                                                 competenza                      performanza  
                                                 essere del fare                     far essere 
 
oppure, riassumendo tutte le possibili combinatorie modalizzanti dei predicati, anche in 
questo modo 
 
SCHEMA NARRATIVO CANONICO 
 
MANIPOLAZIONE        Far fare 
 
COMPETENZA 
 
 
 Essere del fare   volere    dovere (virtualizzanti 
                            sapere   potere (attualizzanti) 
PERFORMANZA         Far essere                       (modalità 
SANZIONE         Essere dell‘essere           attualizzanti) 
 
Partendo proprio dalla riflessione linguistica, si nota come i predicati dell‘essere e 
del fare non siano i soli ad influenzarsi reciprocamente, anzi, la maggior parte dei 
predicati, sia sul piano linguistico che su quello discorsivo-narrativo, si presenta 
accompagnata da altre espressioni di valori modali del dovere, volere, sapere, potere che 
li ‗surmodalizzano‘. Essi corrispondono a modi di essere dei soggetti in relazione al 
mondo e descrivono le trasformazioni progressive di questa relazione soggetti-mondo, i 
loro rapporti con le azioni, le loro intenzioni, motivazioni e convinzioni, elementi 
essenziali del processo narrativo. Le modalità delle relazioni soggetti-mondo, tocca una 
varietà di aree e indirizzi tra cui Greimas distingue fondamentalmente quelle del volere, 
del sapere e del potere. Esse possono essere suddivise in modalità della competenza 
‗virtualizzanti‘, cioè determinano il soggetto ad una certa azione ancora virtuale, oppure 
‗attualizzanti‘ perché mettono il soggetto in grado di fare, e modalità della performanza 
                                                          
31
Volli, Manuale di Semiotica, p. 105. 
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‗realizzanti‘ che attraverso la performanza fanno divenire certe azioni, fino ad allora 
solo virtuali. Esse sono rappresentabili con il seguente schema
32
  
     competenza                                                      performanza 
 
      
Modalità virtualizzanti Modalità attualizzanti Modalità realizzanti 
Voler-fare 
Dover-fare 
Saper-fare 
Poter-fare 
Far-essere 
 
Queste possono poi riferirsi sia ad enunciati del fare che dell‘essere e, proiettate sul 
quadrato semiotico, originano una catena ai cui apici corrispondono le seguenti etichette 
 
 
 
 
 
Necessita infine la distinzione tra  
modalità soggettive  che cambiano l‘essere del soggetto e 
modalità oggettive  che cambiano l‘avere del soggetto, concedendogli l‘uso 
temporaneo di strumenti. 
 
6. TEORIA DELLE PASSIONI 
 
6.a.  Dall’azione alla passione 
Alla teoria delle modalità appena tratteggiata, è strettamente connessa quella passionale 
poiché le due sono ‗co-occorrenti‘33 in quanto le modalità attengono alla dimensione 
dell‘essere, dunque soggettiva. A partire dagli anni ottanta la semiotica ha spostato la 
sua attenzione dalla dimensione del fare
34
 a quella del sentire, da un‘ottica basata 
esclusivamente sulle azioni dei personaggi ad una che integra anche la componente 
affettiva dei soggetti, con uno slittamento ‗dagli stati di cose agli stati d‘animo‘35 del 
soggetto. Infatti, un soggetto del fare diventa tale solo se adeguatamente modalizzato in 
tal senso, vale a dire che, prima di convincere le persone ad agire occorre convincerle a 
volere agire, cioè attivare in loro la modalità del volere. Anche in pubblicità, è evidente 
                                                          
32
Schema tratto da Masciani e Zinna, dove si può trovare anche un approfondimento sul ruolo delle 
modalità e della surmodalizzazione.  Cfr.  Marsciani e Zinna,  pp. 48, 95.  
33
Algirdas Greimas e Jacques Fontanille, Semiotica delle Passioni: dagli Stati di Cose agli Stati d‟Animo, 
traduzione italiana a cura di Francesco Marsciani e Isabella Pezzini (Milano: Bompiani, 1996), p.13. 
34
Cfr p. 28. 
35
È anche il sottotitolo dell‘opera di Greimas e Fontanille, Semiotica delle Passioni. 
   Poter fare                                        poter non fare 
    Permesso                                        esenzione 
 
 
Non poter non fare                         non poter fare 
      Obbligo                                         divieto 
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che ancora prima che a far fare, ad esempio far comprare, occorre far volere quello 
specifico prodotto.
36
   
Con la pubblicazione del testo Dell‟Imperfezione (1987),37 Greimas inizia ad 
indagare la componente affettiva dell‘esperienza umana integrando il modello narrativo, 
di tipo fondamentalmente azionale, con la componente soggettiva nella sua dimensione 
affettiva, introducendo nell‘analisi semiotica la dimensione passionale del soggetto. 
Poiché, egli afferma, il mondo è conosciuto dal soggetto attraverso la ‗mediazione del 
corpo percipiente‘, dalle azioni umane emana ‗un profumo‘ ‗un sentore‘,38 un eccedente 
passionale non ascrivibile alla sola categoria delle azioni, quanto piuttosto a quelle 
propriocettive
39
 del soggetto che sente col proprio corpo. Questo svolge la funzione  di 
‗omogeneizzazione dell‘interoccettivo e dell‘esterocettivo tramite l‘intermediazione del 
propriocettivo [che] istituisce un‘equivalenza formale tra gli “stati di cose” e gli “stati 
d‟animo‖‘.40   
 Tra le categorie peculiari della dimensione passionale, oltre a quella modale, in 
verità ancora più rilevante, vi è l‘estesia, cioè la componente fisica della sensorialità, 
derivante dall‘esperienza del nostro corpo che sente il mondo esterno, cioè la percezione 
dell‘esperienza estetica, grazie a cui il soggetto supera l‘apparenza per entrare in 
contatto, anche se per poco, con l‘essenza del mondo, e congiungersi col proprio 
oggetto.  
 L‘estesia scaturisce dal nostro timismo, quell‘investimento profondo che spiega 
l‘orientamento di base di attrazione o repulsione di un soggetto verso un determinato 
oggetto. È una categoria timica che, proiettata sul quadrato logico, dà sul polo positivo 
il benessere o euforia, e su quello negativo il malessere o disforia, ed i loro subcontrari 
o sintesi complesse, diaforia o turbamento, e adiaforia o distacco, neutralità. Perciò 
avremo passioni euforiche come gioia e speranza rivolte verso il mondo, e vergogna e 
paura disforiche di ritiro dal mondo, abulia e indifferenza né euforiche né disforiche, 
amore e speranza altalenanti.  
 
 
 
                                                          
36‗[…]dal punto di vista semiotico è rilevante notare come il far valere, cioè la costruzione di un valore 
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Nella relazione tra modalità e timismo, volere e potere sono euforiche, dovere è 
disforica e sapere è ambivalente.  
Le passioni inoltre presentano alcuni elementi costitutivi quali il trasporto o 
disposizione verso quello stato d‘animo, e l‘intensità, cioè il coinvolgimento passionale 
dei soggetti, l‘importanza che essi attribuiscono agli eventi. Altra componente della 
passione, la tensione, quell‘inquietudine indefinita dello stato patemico iniziale, la 
tensione, più di ogni altra componente passionale, identifica le passioni come processi, 
cioè stati in continua trasformazione che si modificano reciprocamente per cui siamo 
tesi, contratti ed estesi, oppure distesi, cioè raccolti o rilassati.  
Tensione 
Contratto              Esteso 
    Raccolto             Rilassato  
Disteso 
 
6.b.  Schema passionale  
In quanto processo non meno dinamico di quello del racconto d‘azione, la semiotica ha 
elaborato uno schema passionale canonico, utile sul piano operativo in fase analitica dei 
testi, consistente in fasi analoghe parallele a quelle dello schema narrativo canonico:  
SCHEMA PASSIONALE CANONICO
41
 
SPC  costituzione-----------------sensibilizzazione-------------------- moralizzazione 
                                             
disposizione-patemizzazione-emozione 
SNC   contratto ------------------> competenza/performanza----------------- sanzione 
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 Tratto da vari autori tra cui Pozzato, p. 172, Bianchi, p. 135, Greimas e Fontanille, p. 242. 
Euforia                                               disforia 
         Positivo       diaforia        negativo 
        Positivo                                          negativo 
Non disforia             adiaforia           non euforia               
disforia 
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Perché una passione si manifesti, chiarisce Greimas, occorre innanzitutto ‗una 
predisposizione generale del soggetto discorsivo nei confronti dei percorsi passionali 
che lo attendono‘.42 É questa la prima fase dello schema passionale, quella della 
costituzione nel soggetto, di un‘apertura affinché la passione si costituisca, una 
disposizione favorevole in tal senso, una sorta di apertura della propria sfera affettiva a 
ricevere uno stimolo passionale dall‘esterno, una ‗fase presupposta come stile tensivo‘43 
del soggetto patemico ricettivo. 
Ad essa segue la sensibilizzazione, ‗è la trasformazione timica per eccellenza, 
l‘operazione con la quale il soggetto discorsivo è trasformato in soggetto sofferente, 
sentente, reagente, commosso‘.44 Essa a sua volta presuppone una disposizione, un 
‗prolungamento della costituzione‘,45 che è un aprirsi del soggetto al mondo,46 risultante 
‗dalla convocazione dei dispositivi modali dinamizzati‘, l‘acquisizione di una certa 
inclinazione tipica di quella determinata passione. La sensibilizzazione comprende poi 
anche la patemizzazione, cioè il riconoscimento secondo la cultura di riferimento, 
dell‘insorgere nel proprio animo di quella certa passione, grazie alle ‗tassonomie 
culturali che filtrano i dispositivi modali‘47 disposte dalla sensibilizzazione. Infine 
compare l‘emozione, ultima delle tre fasi della sensibilizzazione, manifesta nel corpo 
con reazioni psicosomatiche quali tremori, pallore, sudorazione, e tutte quelle 
manifestazioni che provano l‘avvenuta sensibilizzazione del soggetto. 
Alla seconda fase di sensibilizzazione segue la moralizzazione che è quel 
giudizio su di un certo modo di fare o di essere, sull‘atteggiamento modale, che può 
trasformare una medesima passione, a seconda di come è valutata, in positivo o 
negativo. La passione dell‘avarizia diverrà dunque risparmio e parsimonia, se 
moralizzata positivamente, avidità o tirchieria se moralizzata negativamente; la passione 
contraria sarà generosità, se positiva, oppure dissipazione, se negativa. 
La dimensione processuale della passione
48
 implica un legame temporale, che ci 
dà un‘altra componente delle passioni, la temporalità, la quale, sulla base del momento 
nel tempo cui sono riferite, specifica le passioni come appartenenti al passato, la 
nostalgia, il rimpianto, il rimorso; al futuro, quali la speranza; o al presente, l‘ansia, 
l‘invidia, la preoccupazione. La temporalità si collega ad un‘altra componente a lei 
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‗gerarchicamente superiore‘,49 l‘aspettualità. Essa conferisce alle passioni una 
connotazione diversa a seconda che siano puntuali (lo spavento e l‘orrore), incoative 
(l‘attesa o la curiosità), durative (l‘ansia o la paura), terminative (l‘ira o l‘abbandono), 
iterative (l‘amore e la speranza). Inoltre le passioni sono connotate da un‘altra 
componente, l‘intensità, la cui diversa modulazione può dare origine a passioni diverse, 
per cui una medesima configurazione passionale, diversamente graduata per intensità, 
ad esempio, da stima può diventare ammirazione o venerazione.
50
 
Infine, strettamente collegata alla tensione ed all‘intensità vi è il ritmo, 
componente centrale delle passioni, legata sia alla tensione che all‘intensità come pure 
al timismo ed all‘estesia potendo creare sensazioni piacevoli o spiacevoli. Lento o 
accelerato, regolare e calmo, tranquillo o frenetico, il ritmo organizza gli elementi 
scandendoli e facendone scaturire un effetto di senso.   
In semiotica passionale, va poi distinto tra passione enunciata e discorso 
appassionato, la prima costitutiva del contenuto di un enunciato, pubblicità che esprime 
direttamente la passione e in cui essa è messa in scena nel suo manifestarsi, crescere ed 
evolversi da una particolare emozione; la seconda quando la passione costituisce solo la 
forma dell‘enunciazione della pubblicità. Come giustamente osserva Marrone la 
dimensione passionale svolge il ruolo di cerniera tra i ritmi della forma espressiva e i 
ritmi narrativi, tematici e figurativi del contenuto.
51
 
Nell‘esperienza estetica pubblicitaria, accade spesso che un senso entri in gioco in 
modo congiunto con altri, oppure sia sollecitato da percezioni normalmente riferite a 
sensi diversi. In questo modo, le immagini riescono ad attivare processi multisensoriali, 
percezioni sinestetiche risultanti da una pluralità di sensazioni afferenti a sistemi 
sensoriali diversi: visivo-uditive, visivo-tattili, uditivo-gustative e così via. Tali 
sinestesie, attraverso le forme dell‘espressione, riescono ad indurre negli spettatori 
sensazioni non effettivamente provate in maniera fisica ma per trasposizione di una o 
più percezioni: ‗In quanto metafore del sensibile, le sinestesie permettono allora il 
passaggio da sensazioni e passioni raccontate a sensazioni e passioni ―realmente provate 
sul proprio corpo‖‘.52 Lo sguardo può spingersi a veicolare una sensazione tattile, come 
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vedremo nella carezza delicata sulla morbida coperta Lanerossi
53
 nel codino del relativo 
spot; altre volte può indurre una percezione olfattiva, uditiva o gustativa, quali la 
sinestesia visivo-uditivo-gustativa evocata dai dettagli insistiti delle immagini nel  
codino per Nescafé che analizzeremo più avanti.
54
  
Molto ancora si potrebbe aggiungere sulla teoria della passioni, ma per ragioni di 
sintesi e di opportunità ci si limita a questo, tenuto anche conto della sua applicazione 
come chiave interpretativa limitatamente a pochi casi,
55
 e qualche altro cenno sparso in 
questa tesi, in considerazione della natura prevalentemente narrativa degli spot di 
Carosello,
56
 a cui mancavano quelle strategie seduttive così comuni oggigiorno agenti 
sull‘investimento timico passionale.   
 
7. EVOLUZIONE PUBBLICITARIA E PROCESSI DI VALORIZZAZIONE  
Come già accennato all‘inizio del capitolo, sebbene gli inizi della comunicazione 
pubblicitaria risalgano a molto prima, gli studi semiotici in questo campo sono partiti 
negli anni settanta. Vanni Codeluppi individua alcune principali fasi evolutive della 
pubblicità susseguitesi nel tempo ma tutte ugualmente compresenti e tuttora operanti 
anche se a livelli ormai sovrapposti. Una prima fase, il cui modello teorico egli 
denomina AIDA, acronimo derivante dalle sue quattro sottofasi caratterizzanti di 
attenzione, interesse, desiderio e acquisto, basato sulla convinzione che la pubblicità, 
attraverso le suddette fasi, possa condurre il consumatore dalla percezione dell‘esistenza 
del prodotto all‘acquisto. Dunque periodo di pubblicità persuasiva, consistente negli 
elementi pubblicitari della promessa e della reason why che motivano ed inducono a 
comprare. Tale concezione non sembra tenere in debito conto il fatto che l‘acquisto non 
è solamente la risultante di un processo logico di convincimento dei soggetti ma anche 
di svariate altre componenti affettive, emotive e culturali e che la componente logica di 
convincimento interviene, semmai, a successiva giustificazione dell‘acquisto stesso.  
A questa prima fase ‗persuasiva‘ della pubblicità egli fa seguire una seconda che 
denomina ‗meccanicistica‘ caratterizzata da una concezione passiva del consumatore.  
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[…]il consumatore era considerato come un soggetto passivo vulnerabile e facilmente 
condizionabile, perché dotato di una sfera incosciente sulla quale è possibile agire per 
produrre un effetto [….] nella comunicazione pubblicitaria era valorizzato soprattutto il valore 
d‘uso del prodotto e si cercava l‘impatto anziché una convinzione razionale, cercando di 
instaurare, attraverso la ripetizione ossessiva dei messaggi, un rapporto diretto di causa-effetto 
con il consumatore.
57
  
 
In questa fase i messaggi pubblicitari erano semplici, di facile comprensione, 
utilizzavano prevalentemente elementi di base quali il logo, la grafica e lo slogan. 
Durante gli anni cinquanta e sessanta egli identifica una terza fase che denomina 
pubblicità ‗suggestiva‘ poiché sfruttava soprattutto la sua capacità di creare sogni e 
simboli d‘evasione facendo appello all‘inconscio e all‘irrazionale umano. Si tratta della 
fase di quei pubblicitari o creativi che sollevarono un acceso dibattito perché accusati di 
essere persuasori occulti, rimasti tuttavia ancora oggi i pubblicitari più significativi, 
come Rubicam, Burnett, Ogilvy. Infine, Codeluppi individua la quarta fase in quella 
odierna che egli denomina ‗proiettiva‘ o sociologica in quanto, diversamente dalle 
precedenti nelle quali il consumatore era concepito solo come individuo, oggi si tiene 
conto anche dell‘influenza dell‘ambiente sociale, di quello delle relazioni interpersonali 
sui pensieri e sulle reazioni individuali, delle norme di comportamento, di integrazione 
e di partecipazione delle persone e dell‘interazione tra la loro cultura ed il contenuto dei 
messaggi pubblicitari. 
Lo studio semiologico della pubblicità ha cercato di dare una risposta ai 
numerosi problemi che essa pone. Secondo Volli vi sarebbero due fasi principali nello 
studio semiotico della pubblicità.
58
 Una prima in cui lo scopo del messaggio 
pubblicitario è stato considerato esclusivamente in maniera negativa, come subdolo e 
prevalentemente teso alla persuasione occulta al consumo di beni e prodotti. In questa 
fase la pubblicità era concepita come una sorta di moderna realizzazione dell‘antica arte 
della retorica,
59
 da analizzare quindi nei meccanismi e nel funzionamento con le stesse 
categorie e gli stessi modelli di quella tradizione, concentrandosi prevalentemente sulle 
specificità del linguaggio pubblicitario nella sua componente linguistica. 
Una seconda fase successiva, in cui all‘attività di smontaggio dei vari espedienti 
retorici è seguita una concezione più avanzata tuttavia ancora sempre molto finalizzata 
allo ‗smascheramento delle illusioni provocate dal sistema dei media‘.60 Questo 
approccio, pur avendo il merito di considerare la pluralità dei livelli di senso del testo 
                                                          
57
 Codeluppi,  Pubblicità, p. 14. 
58
Volli, Manuale di Semiotica, p. 239. 
59
Volli, Laboratorio di Semiotica, p. 42 e Marrone, p. 138. 
60
Marrone, p. 140. 
52 
 
pubblicitario, (formale, contenutistico, linguistico, retorico, denotativo, connotativo, 
culturale, e così via)
61
 è tuttavia ancora troppo legato ad una concezione sospettosa della 
pubblicità come prevalentemente finalizzata a scopi economici, connotata da scarsi 
contenuti culturali e fondamentalmente rappresentativa di una società stereotipata e 
perennemente euforica. 
I mutamenti sociali e culturali degli ultimi decenni hanno in buona parte 
modificato tale visione della pubblicità giungendo a considerarla quale parte sempre più 
integrante della nostra società, un tipo di discorso strategico
62
 che contribuisce a 
determinarne le dinamiche sociali alla stregua di tanti altri discorsi sociali, da quello 
della politica a quello dell‘economia e degli altri media. Ad un‘analisi semiologica sul 
piano formale di impronta retorica s‘è progressivamente aggiunta e sostituita un‘altra 
che considera le logiche interne e la complessità della comunicazione pubblicitaria in 
modo più globale  e trova i propri riferimenti metodologici nella teoria della narrazione 
e della comunicazione visiva ed audiovisiva. Si tratta di un approccio secondo cui 
 
nulla nel messaggio pubblicitario agisce a livello subliminale su un destinatario consumatore 
del tutto passivo: quest‘ultimo, anzi, viene costantemente sollecitato dalla molteplicità di 
livelli semantici del messaggio a vivificare il proprio mondo immaginario, il proprio universo 
di valori e desideri, l‘intera sfera di esperienze individuali e sociali entro cui egli si riconosce 
e, in parte, si costruisce. Si tratta di una visione di stampo semiotico, dell‘intera 
configurazione semantica basata sulle strutture testuali profonde generatrici di senso, 
un‘analisi di tipo discorsivo attinente il livello narrativo profondo dei testi pubblicitari. Si è 
dunque passati ad identificare quel processo di valorizzazione simbolico dei prodotti da parte 
dei consumatori che ne rende così desiderabile l‘acquisto, valori soggettivi, cioè del soggetto, 
anche se non individuali bensì rappresentativi di una cultura in quanto forme 
dell‘immaginario collettivo, espressivi di miti condivisi e come tali quindi comprensibili e 
comunicabili a tutti i membri di una stessa cultura.
63
 
Una corretta analisi della pubblicità non può dunque prescindere dall‘indagine dei 
criteri e delle assiologie alla base dei processi di valorizzazione dei beni di consumo; non 
può cioè, evitare di cercare di capire le tipologie di valorizzazioni pubblicitarie.   
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7.a.  Il processo di valorizzazione 
Per quanto concerne l‘oggetto d'indagine della semiotica, si è precedentemente detto64 
che al segno si è andato progressivamente sostituendo il testo come insieme segnico. 
Partendo nell‘analisi della sintassi narrativa, dai componenti minimi a livello di 
contenuto, cioè i semi costitutivi del significato delle parole, nell‘analisi lessemica 
Greimas distingue tra lessema come ad esempio ‗capo‘ in quanto insieme di tutte le 
potenzialità virtuali o semi di un termine (rotondità, posizione fisica superiore nel corpo, 
terminalità, ecc.), e semema, cioè lessema contestualizzato, ad esempio ‗capo‟ come 
‗testa‘ ovvero sua realizzazione per la selezione dei soli semi di ‗rotondità‘ e ‗parte 
superiore del corpo‘ rispetto ad altri quali, ad esempio, ‗posizione di comando al lavoro‘. 
Egli raggruppa i semi in due principali categorie: ‗nucleari‘ e ‗contestuali‘ o ‗classemi‘. 
Successivamente, sotto l‘influsso della psicologia percettiva piagetiana che considera 
l‘uomo nelle sue dimensioni percettiva, cognitiva ed emotiva, Greimas ve ne aggiunge 
altri tre tipi:  
– esterocettivi o figurativi, le figure del mondo percepite dai sensi che nel livello 
discorsivo costituiscono la figurativizzazione, l‘iconizzazione, ecc. , 
– interocettivi relativi a concetti astratti senza un corrispettivo concreto, 
– propriocettivi relativi alla dimensione patemica dell‘uomo che sente se stesso in 
relazione agli altri ed al mondo. 
 Questi ultimi interessano una categoria timica che presiede all‘articolazione delle 
assiologie sottese ad ogni testo ed alle passioni o motivazioni dei personaggi. Ogni 
soggetto è spinto a congiungersi ad un oggetto, a voler fare o essere, cioè all‘azione, dal 
potere di attrazione esercitato a livello profondo dal desiderio di quel bene o quell‘azione. 
Si attivano pulsioni di attrazione o repulsione nella sfera timica, nello stato di ‗foria‘ ai 
cui poli stanno su quello positivo l‘‘euforia‘, e sul negativo la ‗disforia‘, corrispondenti 
agli stati di benessere e malessere che tutti gli individui sperimentano. Il modo in cui 
queste categorie timiche si relazionano alla tassonomia della categoria semantica forica 
considerata così come articolata sul quadrato logico semiotico, ne rappresenta anche la 
sua assiologizzazione.  
Se, ad esempio, il termine bianco anziché grigio, oppure frizzante piuttosto che calmo, 
sono messi in relazione col polo positivo, con lo stato di benessere ed i rispettivi 
opposto grigio e calmo sono connessi con quello negativo o di malessere, tale relazione 
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decide della costruzione dell‘assiologia o passione e dei relativi oggetti di valore. 
Avremo dunque bianco come pulito e grigio come sporco oppure frizzante come allegro 
e calmo come noioso. 
Dunque, in un testo l‘investimento del timismo da parte di un soggetto su di un 
oggetto costruisce sistemi di valorizzazioni, o assiologie, che sono la proiezione del 
timico sul descrittivo, degli stati di euforia o disforia sulla tassonomia di quella categoria 
semantica e così la valorizzano e l‘assiologizzano quale struttura paradigmatica profonda 
soggiacente quel testo. Il punto di partenza sul quadrato logico e l‘orientamento di un 
programma narrativo caratterizzano in modo dinamico la stessa assiologia e la 
trasformano in ideologia, attraverso i vari passaggi del percorso sintagmatico.  
Nei testi pubblicitari si danno assiologizzazioni quasi esclusivamente di carattere 
euforico. Infatti la pubblicità, per la sua stessa finalità di indurre all‘acquisto e al 
consumo di beni e servizi, si connota come un tipo di discorso caratterizzato da una 
valorizzazione essenzialmente positiva del consumo in sé, anzi il suo scopo è proprio 
quello di investire i propri oggetti di una valorizzazione positiva, si tratti di un prodotto di 
consumo o di un marchio. Come ogni altro testo, essa raggiunge questo obiettivo 
attraverso il processo di assiologizzazione, cioè quel sistema di valori operativi in un 
testo che si crea nel percorso semantico narrativo e che fa riferimento a temi, tempi, 
spazi, personaggi cui la società in indirizzo già attribuisce valore nel proprio sistema 
culturale. Lo stesso discorso pubblicitario, per dirla con Volli, è ‗l‘ideologia del 
consumo‘,65 intendendo con questa espressione quell‘attrattiva esercitata dalla 
valorizzazione del consumo che fa corrispondere il vano possesso di prodotti ad uno stato 
di quasi felicità. L‘ideologia in quanto orientata dal soggetto avviene secondo un percorso 
dinamico sintagmatico che attraverso passaggi vari trasforma i contenuti e testimonia 
anche dell‘evoluzione dei valori da una polarità all‘altra, da spiacevoli a piacevoli, e dei 
mutamenti del gusto e del costume di un popolo nel corso del tempo. 
7.b.  Il quadrato del valori di consumo 
Jean Marie Flock, che applicò lo schema del quadrato semiotico all‘ambito pubblicitario, 
elaborò un efficace modello di classificazione del vasto repertorio di tipologie di 
valorizzazioni pubblicitarie e lo sintetizzò nella formulazione della cosiddetta ‗assiologia 
dei valori di consumo‘. Il modello si basa sulla iniziale opposizione, desunta dalla 
categoria semiotica fondamentale dell‘analisi delle narrazioni, tra ‗valori d‘uso‘ e ‗valori 
di base‘. In ogni narrazione, infatti, ogni soggetto cerca di impadronirsi di un oggetto di 
                                                          
65
Volli, Laboratorio di Semiotica, pp. 116-122. 
55 
 
valore che può essere in sé un valore ‗d‘uso‘ (ad esempio una spada o una pozione 
magica) o ‗esistenziale di base‘ (esempio l‘immortalità, la fama, la libertà, l‘amicizia e 
così via), da cui l‘opposizione di partenza tra ‗valorizzazione pratica‘, basata su valori 
d‘uso o utilitaristici, e ‗valorizzazione utopica‘ basata su valori esistenziali. In base a 
questi criteri di partenza dell‘assiologizzazione pubblicitaria, comprensiva anche dei 
rispettivi subcontrari, valorizzazione non utilitaristica (ludica) o non esistenziale (critica), 
egli identifica quattro grandi categorie cui riferire strategie e stili pubblicitari: 
 valorizzazione pratica  utilità dell‘oggetto coi suoi valori d‘uso 
 valorizzazione utopica  valori di base dell‘oggetto essenziali alla realizzazione del 
soggetto 
 valorizzazione ludica  piacere, divertimento o simpatia 
 valorizzazione critica  convenienza economica 
Si tratta di quattro tipologie di valorizzazioni che, proiettate sul quadrato semiotico, 
sono riassumibili nello schema che segue. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Si noti che i valori rappresentati sull‘asse in alto sono riferiti all‘oggetto e si 
contrappongono per il fatto di essere caratterizzati da una natura pratica oppure da una 
natura immateriale, mentre quelli in basso sono principalmente riferiti alla fase della sua 
comunicazione al pubblico e si contrappongono per essere di natura non utopica (costo, 
tecnologia, ecc..) o non pratica ( eleganza, stile, divertimento, ecc..). Sugli assi verticali 
si noterà invece che i valori di  destra pur essendo di natura intangibile ed immateriale 
sono spesso quantitativamente prevalenti mentre quelli sull‘asse di sinistra talvolta 
risultano forse più convincenti. 
Successivamente, Semprini, Ferraro ed altri, hanno prodotto varianti del 
quadrato di Floch: il primo
66
 trasforma tale quadrato in un diagramma cartesiano con 
vertici che mappano i valori presenti nella pubblicità secondo quattro principali 
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Valori della sua 
comunicazione 
Valorizzazione pratica                                 valorizzazione utopica 
Valori d‘uso                 Valori dell‘oggetto                     valori di base 
Utilitaristici                                                                       esistenziali 
            Valorizzazione critica                                valorizzazione ludica 
             Valori non esistenziali                                 valori non utilitaristici 
               Economici                                                simpatia, divertimento 
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parametri per cui le precedenti categorie si dispongono su quattro quadranti 
rappresentativi dei diversi tipi di strategie pubblicitarie di prodotti e di marche; il 
secondo rappresenta i regimi narrativi del discorso pubblicitario
67
 in maniera simile 
opponendo le categorie semantiche oggettivo/soggettivo e relativo/assoluto: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.c.  Strategie pubblicitarie 
Va premesso che il discorso pubblicitario è per sua stessa natura innanzitutto un 
discorso strategico e come tale assume le caratteristiche di varietà ed elasticità tipiche di 
ogni strategia. Esse rispondono alla necessità di trovare forme sempre nuove per vincere 
la concorrenza ma anche per tenere desta l‘attenzione dei potenziali consumatori e 
superare il meccanismo della dispersione nella percezione e della memorizzazione 
selettiva del pubblico. 
Volli riconduce la maggior parte dei testi pubblicitari a due principali modelli 
strategici: quello che poggia su una costruzione narrativa e quello che invece si avvale 
semplicemente di configurazioni visuali.
68
 Nel primo caso essa utilizza una serie di 
formule ricorrenti e piuttosto semplici quali la ‗messa alla prova‘, oppure ‗l‘esame a 
confronto‘, il ‗paradosso‘, strategie tese a dimostrare l‘efficacia e la superiorità dei 
prodotti e dunque afferenti ai valori d‘uso degli stessi. Altre pubblicità di beni meno 
funzionali fanno invece leva su valori relativi all‘identità o ad obiettivi particolarmente 
significativi del soggetto, fanno cioè appello a valori di base più esistenziali. Ancora più 
interessante poi, l‘analisi della pubblicità che poggia sulla configurazione visiva, la 
quale superando la mera analisi dello spazio nella pagina, del cromatismo,  
dell‘inquadratura e del montaggio, si estende a considerare categorie concettualmente 
rilevanti dal punto di vista del messaggio come, ad esempio, l‘opposizione tra continuo 
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e discontinuo come simbolo dell‘opposizione benessere-malessere o fatica-riposo69 o 
ancora l‘uso dello spazio o del punto di vista.70  
Numerose e varie sono le strategie che la pubblicità adotta per raggiungere i suoi 
scopi, tra cui una obbligata è la reiterazione del messaggio, da un lato rispondente ai 
problemi più sopra accennati, dall‘altro contribuendo a sua volta a causare veloce 
assuefazione e stanchezza dei formati utilizzati con conseguente necessità di un rapido 
rinnovamento e aumento di variabilità di tali aspetti. A riprova di questo, l‘attuale 
tendenza alla ripetizione dello stesso meccanismo di successo di certi spot come ad 
esempio quelli per Conto Arancio, Barilla, Coca Cola, Crodino, o la serializzazione con 
puntate successive di uno stesso spot, quasi in saghe di successo, come quelle odierne 
per Tim, Uliveto e Rocchetta, Tre, e tante altre.  Magistretti
71
 osserva come esista anche 
un forte legame tra settore merceologico e strategia impiegata, per cui ad alcuni tipi di 
prodotti sembrano associarsi sempre strategie specifiche e tematiche ricorrenti, 
determinando corrispondenze abbastanza fisse tra tipologie di prodotti ed impiego di 
specifici discorsi argomentativi, strategie retoriche, isotopie e metafore. Egli osserva 
anche come alcune di queste ultime, quelle tipiche della pubblicità classica di Carosello 
ad esempio, stiano attraversando una fase in declino, mentre altre al contrario, siano in 
piena  ascesa come la serialità, la creazione di aspettative subito dopo sovvertite, la 
complicità e la tendenza all‘uso sempre più diffuso delle figure retoriche 
dell‘understatement o ironia. 
Di tutte le strategie odierne, Volli mette in guardia dal rischio dell‘attuale 
tendenza verso l‘iperseduzione cui la pubblicità sembra essersi consegnata in questi 
ultimi decenni.
72
 Iperseduzione come tipo di discorso conativo e manipolativo 
essenzialmente teso a persuadere le persone a fare qualcosa e che in pubblicità ha 
coinciso con la fidelizzazione del consumatore al mondo delle marche fino ad 
assimilarli ad esso. Una deriva di iperseduzione, osserva, subita anche dal discorso dei 
media e che ha finito col far rassomigliare quest‘ultimi sempre più al discorso 
rassicurante e persuasivo pubblicitario avendo abdicato alla propria funzione 
d‘informazione.73   
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consumi così come nell‘informazione. Marche dunque ormai moderno surrogato delle grandi mitologie 
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58 
 
8. LIVELLO VISIVO: I FONDAMENTALI 
8.a.  Note di percezione visiva 
Nel corso dei decenni, la pubblicità ha subito notevoli trasformazioni, sul piano formale 
e sostanziale, dovute ad alcune innovazioni importanti quali l‘introduzione del colore in 
televisione, l‘evoluzione delle tecniche filmiche impiegate, favorite anche da un certo 
processo di internazionalizzazione e, negli anni ottanta, un generale clima di euforia e di 
ottimismo, evidenziato dagli aspetti formali della pubblicità del decennio. Tenuto conto 
di tutto questo e della peculiare natura dei testi audiovisivi, occorre ora premettere 
qualche considerazione sul livello visivo, a partire da cenni sulla percezione visiva per 
giungere all‘evoluzione della semiotica plastica. 
Secondo la psicologia della Gestalt
74
 la percezione visiva si basa su caratteristiche 
e principi universali, i quali confermano che noi non vediamo il mondo in modo 
oggettivo come si potrebbe pensare, bensì ce ne costruiamo un‘immagine attraverso il 
processo di percezione. Tali caratteristiche e principi formano un codice che ci 
predispone verso l‘una o l‘altra interpretazione delle immagini. Tra le caratteristiche di 
maggior rilievo sono:  
 la figura, per cui noi tendiamo a separare una forma dominante dal suo sfondo  
 e lo sfondo, per cui una volta identificata una figura, tendiamo a vederne i contorni 
come appartenenti ad essa e posizionati davanti allo sfondo. 
Quanto ai ‗principi‘ di organizzazione percettiva, i più rilevanti sono:  
 la prossimità, cioè la tendenza ad associare caratteristiche poste vicine 
 la somiglianza, per cui percepiamo come associate quelle caratteristiche che 
sembrano simili, procedimento che Kanisza
75
 considera la base fondamentale del 
ritmo, cioè la ripetizione di elementi uguali 
 una buona continuità, per cui sul piano visivo tendiamo a favorire i contorni basati 
sulla continuità regolare piuttosto che su improvvisi cambiamenti di direzione 
 la contiguità, si tratta del principio alla base della metonimia, cioè il nome di un 
oggetto o di un concetto usato per qualcos‘altro collegato a ciò cui di solito si 
riferisce 
                                                                                                                                                                          
essenza dell‘occidente? Si chiede Volli. Il suo auspicio è che questi interrogativi restino solo timori 
perché se così non fosse significherebbe l‘inizio di un declino non solo dei valori di coesione sociale ma 
anche della sopravvivenza stessa della pubblicità e questo per sua stessa responsabilità. Ibidem, pp. 114-
115. 
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risiede a livello di corteccia cerebrale), e la qualità dei fenomeni è data dalla percezione delle relazione 
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 la vicinanza, per cui tendiamo a privilegiare interpretazioni che producono figure 
chiuse piuttosto che aperte 
 la scala, la tendenza a vedere le aree piccole come figure su di uno sfondo ampio 
 la simmetria, per cui anche aree simmetriche sono tendenzialmente viste come 
figure contro uno sfondo asimmetrico 
 l‟ambiente intorno, per cui aree circondate da altre aree sono tendenzialmente viste 
come figure 
 ed infine la pregnanza, principio ordinatore di tutti i precedenti in quanto noi 
tendiamo a preferire le interpretazioni più semplici e che presentano maggiore 
stabilità. 
Quanto all‘orientamento, il nostro occhio tende ad orientarsi più verso il centro 
che verso la periferia di una figura come dimostra la prospettiva di tutta la pittura 
quattrocentesca che sfrutta la direzione verso un unico punto centrale. Inoltre noi 
tendiamo a focalizzare la nostra attenzione sulla linea verticale, poi su quella orizzontale 
ed infine su quella diagonale. Le linee verticale ed orizzontali appaiono dunque più 
stabili mentre quelle diagonali sono percepite come più dinamiche poiché attivano le 
due precedenti creando in questo modo uno spostamento verso quelle due direzioni.  
Nell‘osservare o leggere un‘immagine, la nostra vista tende a muoversi lungo la 
linea diagonale da destra in alto a sinistra in basso come direzione più rispondente alla 
dispersione delle forze nel mondo naturale. La direzione opposta sarebbe innaturale, 
sebbene pittori e fotografi talora indirizzino il nostro sguardo in quella direzione 
disseminando sulle immagini un certo numero di segni, che puntano ad una direzione 
innaturale, come linee appuntite reiterate funzionanti come frecce ottiche. L‘incrocio di 
due linee diagonali in simboli quali la svastica, originario simbolo indoeuropeo del sole 
e dunque d‘energia e di movimento, attiva la rotazione di forze centrifughe e viene 
spesso sfruttata in immagini di episodi concitati. 
Per quanto riguarda la direzione verticale, poiché essa esprime stabilità e mancanza di 
movimento, per rappresentare l‘armonia dei corpi umani si è ricorsi alla  linea ad S che 
il pittore Hogart definiva varietà.  
La percezione visiva è anche particolarmente influenzata dal cromatismo e dai 
colori, fondamentalmente riconducibili alle principali opposte qualità caldo-freddo e 
luminoso-complementare. Si tralasciano le specificazioni relative ai colori, considerato 
che la pubblicità di Carosello è tutta in bianco e nero, non essendo ancora il colore 
approdato sugli schermi televisivi all‘epoca. Quanto alla luminosità, essa si basa sulla 
proprietà di riflettere la luce e il grado di brillantezza è associato al contrasto connesso 
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alla percezione di una figura su di uno sfondo. Per la luminosità dei colori, essa si basa 
su di una scala che risale a Goethe, in cui si va dal colore giallo più brillante (9), al 
meno brillante, il viola (3).   
8.b.  Il piano visivo 
Lo studio delle figure usate in pubblicità ha dato inizio ad una nuova branca della 
semiotica denominata semiotica plastico-visiva. Il significato delle immagini in 
pubblicità è sicuramente intenzionale e contiene segni particolarmente significativi. 
Marrone sostiene che  
Se c‘è un‘immagine in un annuncio pubblicitario si può star certi che essa possiede un 
qualche valore comunicativo, e dunque un qualche potenziale di significazione. Grazie alla 
pubblicità capiamo che l‘immagine, in generale, è un segno. E grazie alla semiologia delle 
immagini comprendiamo che la comunicazione pubblicitaria, in generale, è franca ed enfatica, 
dunque non possiede nulla di occulto.
76
 
La semiotica dunque da subito si interessò al potere comunicativo delle immagini, 
soprattutto di quelle utilizzate in pubblicità, e con il saggio ‗Semiotica figurativa e 
Semiotica Plastica‘,77 Greimas pose le basi dell‘approccio semiotico plastico-visivo. 
Egli include la semiotica visiva entro l‘ambito più vasto della semiotica del significato, 
il cui nucleo teorico risiede nella relazione fra la forma e l‘espressione del contenuto. In 
base alla semiotica visiva, Greimas distingue due livelli in un testo visivo: il livello 
plastico e quello figurativo. Il primo è relativo all‘organizzazione dello spazio, delle 
linee e dei colori, il secondo è connesso alla presenza di figure, persone o oggetti del 
mondo reale. Al  significante va applicata una griglia che lo sezioni in unità discrete che 
a loro volta danno origine all‘analisi figurativa. Il livello plastico, invece, può essere 
segmentato in tracce visive che danno origine a ‗formanti‘ plastici che consentono un 
diverso tipo di lettura del testo basato su tre tipi di categorie: topologiche, eidetiche e 
cromatiche. L‘identificazione dei formanti plastico-figurativi sta dunque alla base della 
comprensione di qualunque testo visivo e si possono considerare formanti di rilievo solo 
quei segni che possono essere investiti di valore a livello di contenuto. Tale nuova 
distinzione ha consentito anche di apprezzare quei tratti più astratti di certi testi che per 
loro natura sembravano essere solo un insieme di linee e colori e non contenere figure 
del mondo reale. 
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8.c.  Semiotica plastico-figurativa 
La semiotica plastica si occupa del livello visivo di un testo che consente l‘analisi e la 
comprensione degli elementi plastici secondo tre categorie: topologica, eidetica e 
cromatica.
78
 
La prima di queste categorie, quella topologica,  riguarda l‘organizzazione dello 
spazio che l‘autore ha scelto di inquadrare nella sua immagine o nell‘inquadratura di un 
filmato. Gli elementi di questa categoria dirigono il percorso di lettura della componente 
visiva secondo il nostro modo consueto di leggere dall‘alto a destra al basso a sinistra. 
Ciò spiega perché negli annunci solitamente troviamo il nome della marca e l‘immagine 
dei prodotti posti in basso a sinistra, nostro punto d‘arrivo di lettura e dello sguardo, 
dunque ultima cosa che vediamo e quindi più facilmente memorizzabile nel percorso a 
zeta ‗Z‘ che il nostro occhio fa mentre legge. Talvolta l‘occhio può seguire un tracciato 
assiale più geometrico col prodotto posto al centro, in posizione evidente, altre volte 
possono entrare in gioco espedienti grafici diversi che portano l‘occhio lungo percorsi 
insoliti di lettura enfatizzando certi elementi anziché altri. La disposizione delle figure 
all‘interno della cornice può avvenire secondo varie linee di direzione o dislocazioni di 
vario tipo. Nell‘analizzare un testo visivo possiamo anche essere più attratti dai colori 
saturi o portati a seguire linee più sottili che guidano lo sguardo in una certa direzione.  
1) Categoria topologica 
 
Linee dritte:                 disposizione          direzione 
           verticale         alto vs basso 
        orizzontale      destra  vs sinistra 
          profondità    davanti  vs dietro 
 
Linee curve: circondante  vs  circondato 
                                periferico    vs  centrale 
                                contenente   vs  contenuto 
2) Categoria eidetica, riguarda la forma degli oggetti e delle figure, l‘organizzazione 
delle loro linee e dei contorni distinte nelle seguenti coppie di opposti 
 
 
curva       dritta 
liscia        ruvida 
concava    convessa 
appuntita   arrotondata 
spessa      sottile 
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3) Categoria cromatica. Si tratta della categoria che ha a che fare con l‘uso e le 
caratteristiche dei colori quali saturazione (la distanza dalla massima luminosità di 
un colore) e brillantezza o luminosità (la capacità di un colore di riflettere la luce). 
Tuttavia, tenuto conto che tutti gli spot dell‘epoca di Carosello sono in bianco e 
nero si sorvolerà su questa categoria, e comunque vale la pena menzionare che 
l‘assenza del colore rende meno rilevante la dimensione plastica degli spot, di cui ci 
si limiterà a mettere in rilievo elementi afferenti alle altre categorie visive 
summenzionate. 
Riassumendo, dunque, le categorie plastiche sono rappresentabili con lo schema nella 
pagina seguente
79
 
Topologiche                       Eidetiche                       cromoatismo 
Verticalità     alto / basso            curvodritto                   
Orizzontalità  destra/sinistra      liscio ruvido         saturazione: +/─bianco 
Profondità     davanti /dietro      Concavoconvesso    luminosità: +/─ nero 
                                           appuntito arrotondato      
            centrale periferico                         spesso     sottile                                                           
circondante/circondato                  
            inserente / inserito 
            inglobante/inglobato. 
 
Il secondo livello che la semiotica visiva contempla è, come s‘è detto, quello 
figurativo il quale, come giustamente osserva Thurlemann,
80
 è maggiormente connesso 
al piano del  contenuto di un testo. I testi visivi possono avere una maggiore o minore 
presenza di figure che costituisce appunto la loro densità figurativa. Secondo Greimas
81
 
c‘è una progressiva densità figurativa che situa i testi visivi su di una scala graduata che 
va da testi più astratti a bassa densità figurativa ad altri più figurativi fino a testi di 
densità figurativa così alta da poterli considerare iconici. All‘interno dei testi si possono 
poi identificare dei formanti figurativi, a loro volta significativi solo previa applicazione 
della specifica griglia culturale di riferimento o anche di modelli stereotipati o di 
eventuali connotazioni intertestuali.  
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Dei testi astratti, caratterizzati dall‘assenza quasi totale di figure del mondo 
naturale, spesso si può analizzare solo il livello plastico, come in molti dipinti di arte 
moderna ascrivibili a tale genere.  
I testi iconici sono quelli più densi dal punto di vista figurativo, più vicino alle 
icone, più simili al mondo reale, nel senso della loro significatività più che non della 
loro referenzialità, sebbene creino anche un certo grado di realtà. In breve, il piano 
figurativo di un testo può appartenere ad uno o un altro punto, lungo una linea che ne 
rappresenta la densità figurativa, come rappresentato dal grafico seguente.  
Astratto………………………….….figurativo….……………………………….iconico 
bassa densità figurativa                     media d.f.                                                  alta d.f. 
Figure appena visibili       presenza di un certo numero di figure         figure ben visibili 
Per quanto concerne la semiotica figurativa, le figure non parlano da sole, per cui 
il testo visivo produce un effetto di realtà che va comunque interpretato e può avere un 
significato semi simbolico ugualmente da analizzare attentamente per poterlo 
comprendere. Ciò deriva dal processo comunicativo che si verifica tra i due piani 
dell‘espressione e del contenuto, entrambi autonomi, sebbene collegati sistematicamente 
dalla corrispondenza delle categorie che li organizzano.  
I formanti plastico-figurativi possono relazionarsi in due modi. Innanzitutto si può 
avere  una conformità tra singoli elementi del piano della forma ed altri elementi del 
piano del contenuto, cioè un formante plastico può riferirsi o simboleggiare una certa 
unità culturale, ad esempio l‘alto in un quadro può stare per il concetto di sacro o 
dominante e il basso per il concetto di terreno, profano.  In secondo luogo, si può avere 
un meccanismo semisimbolico quando c‘è conformità tra due o più categorie del livello 
plastico e due o più categorie del livello del contenuto, piuttosto che fra singoli elementi 
separati, ad esempio alto-sacro e basso-terreno oppure alto-dominante e basso-
subordinato. Questo accade soprattutto quando il testo mostra elementi visivi opposti, 
contrari e complementari all‘interno della stessa categoria plastica, i quali comunicano 
opposizioni sul piano del contenuto tali da poter essere reciprocamente associati. In altre 
parole, mentre osserviamo un‘immagine possiamo darle un significato o, in modo 
simbolico, desumendolo dalla stessa immagine a cui corrispondono certi significati 
grazie a convenzioni culturali, oppure cercando in quell‘immagine elementi opposti che 
riguardino le linee (eidetici), lo spazio (topologico), oppure i colori (cromatismo), e 
corrispondenti ad elementi della disposizione delle sue figure quali, centrale-periferico, 
lungo-corto, alto-basso, rettilineo-curvilineo e così via, associandoli poi a valori 
culturali corrispondenti secondo un procedimento semisimbolico.  
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Infine va ricordato che molti di questi testi raramente sono esclusivamente visivi; 
spesso invece si tratta di testi sincretici complessi, risultanti dalla presenza simultanea e 
dal gioco incrociato di vari codici quali immagini statiche ed immagini in movimento,  
lingua scritta e lingua parlata, codici gestuali, grafismi e suoni, rumori, musica,  canto.
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Comunque sia, la comprensione del loro significato presuppone sempre una conoscenza 
condivisa tra produttore e utente finale spettatore.
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8.d.  Lo statuto degli audiovisivi  
Il termine audiovisivo usato per questo genere di testi pubblicitari, già da solo esprime 
come essi si compongano di codici sia visivi che orali, di suono e di fotografia, ciascuno 
di essi a sua volta rispondente a propri codici complessi. ‗La cinepresa non è mai 
neutra‘ osserva giustamente J. Taggs,84 bensì produce rappresentazioni altamente 
codificate che coinvolgono un certo numero di codici e sottocodici il cui risultato finale 
deriva dal complesso gioco delle loro interconnessioni. Dei vari codici in gioco i 
principali possono considerarsi i seguenti: 
– Il genere 
– I movimenti della telecamera: dimensioni e tipo dell‘inquadratura (oggettiva-
soggettiva), carrellate; panoramiche; il fuoco, la scelta delle lenti, le 
sovrimpressioni o le dissolvenze, l‘angolo di ripresa, ecc. 
– il tempo e gli effetti della sua manipolazione o compressione come salti indietro o in 
avanti nel tempo (flashbacks, flashforwards), effetti di rallentamento (slow motion 
o rallenty) o accelerazioni, dilatazioni temporali, ellissi 
– Il colore (che come detto tuttavia non entra in gioco negli spot di Carosello) 
– La grafica 
– l‘illuminazione 
– lo stile narrativo (uno stile avvincente ad esempio, porterà ad effetti di sospensione 
dell‘incredulità dando ad un audiovisivo la stessa ‗licenza drammatica‘ di diversi 
codici o media quali il teatro, il romanzo, il fumetto, ecc..) 
– Il sonoro comprensivo di dialogo, colonna sonora, musica, canto, jingle 
– Il montaggio che consiste in un certo numero di relative convenzioni come: raccordo 
                                                          
82‗[…] the effect of an ad is not to be found in any of the three major modes alone, but only in their 
combinations. Each mode gains from the other.‘ Cook, p. 49. 
83 ‗[…] interactive meanings are visually encoded in ways that rest on competencies shared by producers 
and viewers.‘ Kress, Gunter, Teo van Leeuwen, Reading Image: The Grammar of Visual Design 
(London: Routledge, 2009), 2a edizione. , p. 115. 
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John Tagg, The Burden of Representation: Essays on Photographies and Histories (Macmillan: 
Basingstoke, 1988),  p. 162. 
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di sguardi, di direzione, di posizione; campo-controcampo; montaggio alternato; 
linea d‘azione o regola dei centottanta gradi; piano sequenza; scavalcamenti di 
campo (inserto, stacco, inquadratura centrale); totale; stacchi; e così via.
85
  
 Come spettatori siamo ormai così addestrati a queste convenzioni, soprattutto 
quelle del montaggio, a procedimenti che ci sembrano tanto naturali da riflettere la 
realtà, che non ci accorgiamo più delle sue convenzioni, fino a quando non vengono 
infrante. La tecnica di montaggio rappresenta una ragionevole analogia ai normali 
processi mentali implicati nella percezione visiva, ad esempio un taglio su di un primo 
piano sembra riflettere e dirigere un mutamento nell‘attenzione. Il critico ungherese 
Balazs
86
 sosteneva che le proprietà formali dell‘inquadratura e le procedure del 
montaggio danno nuovo significato alla realtà mostrata dalle immagini in movimento, 
come una forma espressiva dotata di un proprio linguaggio. Essa stabilisce con la realtà 
una relazione mediata, rappresentando i fatti attraverso segni audiovisivi, un linguaggio 
la cui natura dipende da legami tecnico-culturali e comporta scelte pur conservando una 
stretta relazione con ciò che rappresenta. Christian Metz,
87
 che approfondì la relazione 
tra le lingue naturali e quella del cinema, giunse alla conclusione che gli audiovisivi 
rappresentano una lingua non regolata da un sistema di norme di selezione e 
composizione di segni come quelle naturali. Egli riconobbe alle immagini audiovisive 
solo una funzione di riproduzione e ritenne che le immagini in movimento tendono a 
nascondere la loro natura di segno e a presentarsi piuttosto come l‘impressione della 
realtà.  
 Il dibattito sullo statuto degli audiovisivi è ancora aperto a causa della loro 
natura complessa derivante dal gioco incrociato di molteplici codici, talora peculiari a se 
stessa, quali gli effetti ottici o la riproduzione del movimento, talaltra a lei più lontani, 
come la lingua orale e scritta, la narrazione, i suoni ed altri ancora. 
8.e.  Cinema e pubblicità 
Restando nel campo delle arti visive, vale infine la pena di aggiungere qualche 
considerazione sulla relazione tra l‘arte del cinema, e la moderna pop art della 
pubblicità. Entrambe basate sull‘abile uso delle immagini, le due hanno vissuto una 
reciproca influenza e i loro mondi si sono spesso incrociati, per la verità avendo il 
cinema esercitato un influsso molto più forte sulla pubblicità di quanto non sia avvenuto 
in senso opposto. Questo è avvenuto soprattutto a livello di contenuti, avendo infatti la 
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pubblicità spesso riproposto temi, storie, ambienti e personaggi tratti dal mondo del 
cinema e, solo più di recente, la pubblicità offerto al primo spunti di ispirazione per 
storie e copioni.
88
  Tuttavia la pubblicità ha esercitato un influsso non trascurabile sulle 
tecniche filmiche ed i ritmi narrativi, avendo contribuito ad abituare il pubblico a ritmi 
veloci sincopati, e narrazioni brevi, serrate e concentrate dovute ai suoi strettissimi 
tempi. Come osserva Aquilio in un saggio sulla relazione tra le due arti,
89
 si tratta di una 
relazione di lunga durata piuttosto complessa, in cui i due campi spesso hanno 
incrociato i rispettivi ambiti d‘azione, le proprie strutture narrative, gli strumenti, le 
tecniche di coinvolgimento del pubblico, lo sviluppo dell‘intreccio, entrambi tesi a 
colpire lo spettatore e fargli conoscere bene la loro storia come pure il proprio prodotto.  
Lo testimoniano anche i numerosi prestiti dal cinema di importanti registi che si sono 
impegnati anche in pubblicità, da Fellini a Spike Lee, da Almodovar a Pieraccioni, da 
Woody Allen a Dario Argento, da Martin Scorsese a Sergio Leone, solo per citarne 
alcuni, come pure il grande numero di famosi divi di Hollywood e di quasi tutto il 
panorama del cinema nazionale che parteciparono a spot pubblicitari. A proposito della 
relazione tra i due, Attanasio conferma quanto la parentela sia stretta 
[…] il linguaggio televisivo nasce da quello cinematografico. […] un filmato pubblicitario, 
quale che sia la sua lunghezza e la sua destinazione (cinema o televisione), è pur sempre 
girato in trentacinque mm e montato, doppiato, sonorizzato, mixato, ecc… . È un prodotto 
confezionato con le tecniche cinematografiche e non con quelle televisive. Al più si tiene 
conto delle dimensioni ridotte dello schermo.
 90
 
Nonostante le molte caratteristiche in comune, cinema e pubblicità tuttavia si 
differenziano in tanti altri loro aspetti, di cui il principale è proprio lo schermo o mezzo 
televisivo. La pubblicità è diventata un terreno sperimentale in cui il linguaggio filmico 
è stato utilizzato in modo piuttosto all‘avanguardia a causa dei suoi ritmi veloci, del suo 
vasto pubblico e dello specifico linguaggio. Inoltre la televisione è molto più 
immediatamente coinvolta nell‘attualità, cosa che spiega la pretesa dello spettatore di 
ritrovarvi uno stile sempre presente agli eventi là dove e quando si verificano, aspetto in 
comune con pubblicità. Tuttavia, le immagini raramente sono contemporanee agli 
avvenimenti perciò, compito del pubblicitario è girare le immagini in modo tale da non 
far percepire agli spettatori questo ritardo. In questo il pubblicitario è sostenuto dalla 
tecnica filmica che gli consente di girare immagini in mille modi diversi, con una 
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illuminazione o un‘altra, in una sequenza ad un certo ritmo oppure ad un altro. Ciò 
conferisce alle immagini una qualità che dipende soprattutto dall‘abilità tecnica degli 
operatori più che dal contenuto, il cui esito finale può essere raggiunto solo da esperti di 
cinema di lunga e consolidata esperienza.
91
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Tenuto conto di tutte le differenze ma anche dei punti in comune tra le due arti, per ogni altro 
riferimento più tecnico rinvenuto nel corso delle analisi nei prossimi capitoli, si rinvia alle note in 
appendice 2.  
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II. CAPITOLO: CONTESTO STORICO SOCIALE 
1. STORIA DELLA PUBBLICITÀ  
Per decenni la pubblicità ed il suo linguaggio sono stati analizzati da prospettive, 
approcci e strumenti diversi: retorica, semantica, pragmatica, patemica, interpretazione 
degli immaginari e dei desideri collettivi o sociologica, del marketing.
1
 Tuttavia, il 
corpus di annunci pubblicitari andati in onda nel periodo di Carosello, è ampio e vario e 
nessuno di questi approcci basterebbe da solo a rendere conto di tutti gli aspetti. Un 
notevole contributo ad una migliore lettura del flusso pubblicitario potrebbe venire 
invece dalla ricostruzione della sua storia,
2
 di quei contesti collegati ai testi, le cui tracce 
tuttora presenti hanno contribuito a dar loro vita. Se infatti variegata è la natura dei testi 
pubblicitari, soprattutto di quelli sincretici come i comunicati commerciali televisivi, 
una caratteristica tutta peculiare li accomuna, il fatto di avere bisogno per vivere di un 
testo d‘appoggio, cioè la loro natura parassitaria rispetto al mezzo su cui da sempre 
vivono che per la pubblicità televisiva è la televisione. Al riguardo scrive 
appropriatamente Scaglioni:  
La determinazione più prossima al testo è senz‘altro quella del contesto mediale in cui è nata: 
le forme e i linguaggi della pubblicità vivono di mutua dipendenza, in primo luogo col proprio 
medium, e secondariamente col sistema dei media ad un certo stadio del suo sviluppo. Per 
questo il discorso sulla pubblicità televisiva è peculiare e deve tenere in primo piano 
l‘evoluzione del mezzo televisivo.3  
Appare pertanto quanto mai utile e rilevante offrire un quadro preliminare storico-
sociale dell‘evoluzione della pubblicità televisiva italiana nel suo intersecarsi con la 
storia del suo mezzo e con lo sfondo del più ampio contesto culturale della società 
italiana secondo una concezione del suo linguaggio ed estetica, per dirla con Scaglioni, 
come di un ‗luogo della condensazione di pratiche produttive e di modalità di ricezione, 
come il terreno della negoziazione del senso,  come il concretizzarsi in tracce visibili di 
determinazioni contestuali e meccanismi testuali‘.4 
2. L’EPOCA DELLA RICOSTRUZIONE  
2.a. Nuovi consumi 
Fino al secondo dopoguerra, la stragrande maggioranza degli italiani, allora decisamente 
indigente ed in molte aree ancora analfabeta, era rimasta estranea alla civiltà industriale.  
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Per una panoramica di questi vari approcci teorici cfr Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano,  pp. 37-41. 
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Ibidem, p. 37. 
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Finita la guerra, negli anni della ricostruzione, grazie alla nascita, alla crescita ed allo 
sviluppo di un‘industria forte e competitiva, comincia un nuovo benessere. Si innesca 
quel grande processo di rinascita e modernizzazione del paese noto come miracolo 
economico, miracolo proprio perché inaspettato e sorprendente, ma in realtà  costruito 
dalla fatica, dal lavoro e dalla pazienza degli uomini e delle donne, queste ultime forse 
le maggiori  protagoniste di tale  miracolo grazie alla loro grande passione. 
Il paese è pervaso da un senso di un futuro promettente, pieno di dentifrici, di 
shampoo, di automobili, di treni veloci, di tutte quelle cose che fino ad allora gli italiani 
avevano sognato e visto solo al cinema, quello americano. L‘America, fino ad allora 
così lontana, nel giro di pochi anni arrivò nelle case 
degli Italiani, nei posti più privati, la cucina, il bagno, 
la camera da letto. Quando il cinema ancora sognava 
le biciclette (Ladri di Biciclette 1948), poco dopo, il 
mercato già volava sulle ruote della vespa e della 
lambretta, due simboli di quel dinamismo, quella 
giovinezza, quella voglia di vita e di libertà che attraversano un paese in ricostruzione. 
Ma sono anche due mezzi che cambiano la qualità della vita grazie alla mobilità che 
consentono, e gli italiani conservatori, assistono un po‘ sgomenti a questo nuovo 
spettacolo delle donne in scooter e delle donne al volante.
5
 
Durante il miracolo economico tutto cambia: si avvia un processo d'inurbamento e 
gli italiani, fino ad allora prevalentemente gente di  campagna, divengono in breve gente 
di città. Per le donne inizia un lento cammino di emancipazione che le solleva da molte 
fatiche. Fino ad allora le donne erano state serve o regine, schiave o angeli: con 
l‘avvento dell‘acqua corrente, del bagno e del riscaldamento in casa, finisce per loro la 
schiavitù dell‘acqua e del fuoco.  
Negli anni cinquanta, compaiono singoli prodotti che, già presenti in altri paesi 
europei ma completamente nuovi ed assolutamente rivoluzionari per quanto riguarda il 
modo di vivere degli italiani, connotano in modo vistoso la rivoluzione in atto. Sono i 
detersivi da una parte e i dadi per brodo, la margarina, i formaggini e i primi prodotti 
alimentari pronti, in qualche maniera industriali, dall‘altra. Già dagli anni cinquanta 
esisteva la carne in scatola Simmenthal o Manzotin, costava poco, bastava aprire la 
scatola e il piatto era già pronto.  
Altrettanto si può dire per un altro bene fino ad allora considerato un bene di lusso, le 
scarpe. Esse diventano un altro simbolo fondamentale del cambiamento attraversato 
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dagli italiani. Un paio di scarpe era sempre stato un bene di consumo durevole per gran 
parte della vita delle persone: ora gli italiani possono acquistarle nei negozi prodotte in 
serie.  
 All‘inizio, sono dunque solo singoli prodotti, poi tendenzialmente cominciano a 
saldarsi insieme e diventano delle ‗proposte di civiltà‘, dei modi di vivere. Due tra i 
prodotti più innovativi e significativi sono 
sicuramente rappresentati dagli elettrodomestici: il 
frigorifero prima e la lavatrice poi (lo slogan ‗grazie 
Candy!‘), ingressi rivoluzionari nella casa degli 
italiani. L‘avvento del frigorifero che manda in 
pensione o, con un termine moderno, ‗rottama‘ 
l‘antica ghiacciaia, fa posto ad un nuovo elettrodomestico ma aiuta anche ad esorcizzare 
i fantasmi della povertà.  
Le case, fino ad allora per la maggioranza rudimentali, si riempiono ora di nuovi 
elettrodomestici per milioni di persone e compare, in genere in salotto, un nuovo 
abitante della casa, quasi un membro della famiglia, rivoluzionandone la vita molto più 
di quanto fosse prevedibile al suo ingresso: l‘apparecchio televisivo. Questo nuovo 
‗focolare elettronico‘6 in breve sostituirà quello vero precedente portando nel cuore 
delle case e delle famiglie lo spettacolo, l‘informazione e nuovi stimoli verso interessi 
in precedenza difficilmente accessibili ad un pubblico così esteso. 
2.b. La nascita della televisione 
La prima rete televisiva italiana, Rai Uno, trasmette il primo programma il 3 gennaio 
1954. Comincia così un processo rivoluzionario e moltiplicatore della grande 
trasformazione già in atto in un paese, fino ad allora, per lo più povero ed ignorante, 
fondamentalmente estraneo alla cultura industriale ma prevalentemente legato ad una 
civiltà rurale e contadina. La maggior parte degli italiani, oltre ad essere in buona parte 
ignorante, parlava ancora per lo più un dialetto o una varietà regionale della lingua 
italiana standard. L‘avvento della televisione dunque, in primis rappresenta un potente 
mezzo di alfabetizzazione e di acculturazione della popolazione italiana. Grazie alla 
televisione, le nuove generazioni, più istruite, giungono presto ad usare una comune 
varietà della lingua, l‘italiano odierno. Esemplare al riguardo, la trasmissione del 
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programma divenuto celebre Non è mai troppo tardi con cui per anni il maestro Alberto 
Manzi insegnò a leggere e far di calcolo a tanti italiani allora ancora analfabeti. La 
televisione si rivela dunque un potente volano della radicale modificazione dei 
‗lineamenti della  società italiana‘7 ed uno strumento efficace di unificazione linguistica, 
culturale e sociale del paese.  
Il potere politico, nelle mani dell‘allora partito di maggioranza Democrazia 
Cristiana, da subito colse le enormi potenzialità del mezzo di comunicazione e nel 
tentativo di dare risposte ad interrogativi di carattere etico, adottò un modello 
pedagogico abbastanza in sintonia con quello del servizio pubblico europeo, in Italia 
finalizzato a compiti sia di istruzione che di educazione della popolazione alla 
cittadinanza. Mentre dunque da un lato il mezzo televisivo era utilizzato come educatore 
collettivo per la modernizzazione del paese, dall‘altro era anche sfruttato come 
strumento per contenere quella cultura laica da sempre primo motore dell‘avanzamento 
culturale. Dai vertici politici la televisione venne subito dotata di una forte struttura 
manageriale che assieme al potere politico, progettò un modello di programmazione 
fortemente strutturato ed organizzato intorno ai ritmi della vita quotidiana degli italiani: 
l‘ora dei pasti per i notiziari, la seconda fascia pomeridiana per i programmi per 
bambini, le undici di sera come termine della messa in onda.  
Tuttavia, va anche osservato come inizialmente le modeste condizioni 
economiche della popolazione rendessero l‘acquisto di un apparecchio televisivo 
privilegio per pochi obbligando così la gente a radunarsi in luoghi pubblici per poterne 
fruire: il bar, la sezione di partito, la parrocchia o qualche famiglia privilegiata erano 
luoghi spesso affollati nelle serate della settimana. Si era così costretti a vederla insieme 
ad altre persone spesso unite da interessi culturali, politici, etici simili, data la scelta 
dell‘ambiente di riferimento. Tale modalità di fruizione, unitamente alla ripetitività 
giornaliera e settimanale della programmazione e a quella dei generi televisivi del 
palinsesto, ne accentuarono le caratteristiche di ritualità collettiva e la conseguente presa 
sul pubblico.
8
 La televisione dunque finì ben presto per sedimentarsi e rafforzarsi in un 
immaginario non povero ma ancora ingenuo contribuendo al consolidamento  di un 
modello televisivo italiano anomalo 
unico, vero e compiuto apparato industriale della cultura italiana […] in cui finalità politiche, 
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text belongs‘. Cook, p. 235. 
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operatività industriali sul mercato esteso, modalità di consumo, produzione dell‘immaginario 
e dinamiche di diffusione di massa della cultura e dei beni converg[evano] verso un unico 
apparato sistemico che fung[eva] allo stesso tempo da filtro e da mediatore delle istanze e 
degli interessi espresso dai vari attori sociali, partiti politici, imprese e media.
9
 
 Tutto ciò, unitamente  alle caratteristiche del mezzo stesso, spiega perché la 
televisione si rivelò presto un potente moltiplicatore di socializzazione ed un efficace 
strumento di costruzione di una cultura condivisa e di una identità nazionale comune
10
 e 
dà ragione dell‘inaspettata dimensione di consumo televisivo che contrassegnerà i 
decenni successivi, di molto superiore ad ogni altro paese europeo.  
Quanto ai programmi, i generi televisivi più ricorrenti si caratterizzavano per la 
loro novità, anche se non proprio originalità, frutto di un mix fra forme artistiche 
precedenti come il varietà e il quiz,  di derivazione da generi preesistenti nella radio, nel 
teatro e nel cinema quali le riduzioni televisive di drammi, commedie e grandi romanzi, 
gli sceneggiati televisivi originali, il varietà televisivo, l‘opera lirica, i film. Oltre a 
questo, come s‘è detto, generi, stili e contenuti dei programmi risultavano dal 
condizionamento esercitato dalle preoccupazioni didattico-moralistiche e dal controllo 
del potere politico sull‘informazione. Basti ricordare, ad esempio, l‘impossibilità di fare 
satira sul mondo della politica, cosa che spingerà gli autori di programmi a rivolgere i 
loro strali verso i personaggi della televisione stessa, in tal modo accentuando 
l‘autoreferenzialità del mezzo ed alimentando la nascita di quel fenomeno di divismo 
televisivo che consacrerà personaggi come Vianello, Tognazzi, Virna Lisi, Mike 
Bongiorno e tanti altri come star dello spettacolo nazionale. 
2.c. La nascita della pubblicità televisiva  
 
Nel 1953, prima dell‘avvento della televisione, in un racconto della serie Marcovaldo, 
Italo Calvino scriveva che i cartelloni pubblicitari e l‘arredo pubblicitario urbano in 
genere, servivano sostanzialmente come legna da ardere per riscaldare il freddo delle 
case italiane. Da allora le cose sono notevolmente cambiate.  
‗Pubblico, pubblicità, pubblicare, pubblicizzare, essere pubblico, avere pubblico […] in 
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 Ibidem, p. 65. 
10‗Carosello è intessuto di italianità, e restituendola sugli schermi di centinaia di migliaia di spettatori (il 
primo milione si raggiunge nel dicembre del 1958) contribuisce a definirne i contorni e a renderla 
disponibile come elemento in cui riconoscersi, a partire dal quale provare un senso di appartenenza. È 
grazie alla simultaneità dell‘esperienza di fruizione che si costruisce quel fondamentale senso di 
comune appartenenza che dà vita, seconda la felice espressione di Anderson (1983), alla nazione come 
comunità immaginata‘. Giaccardi, ‗Immagini di Identità‘, in Dreams, a cura di Canova, p. 82. 
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questo (corto) circuito c‘è tutta la televisione‘, scrive Ghezzi;11 come poteva, dunque, 
anche la pubblicità non entrare ben presto in televisione? Infatti, il 3 febbraio 1957, con 
ben tre anni di ritardo rispetto alla nascita della televisione stessa, finalmente debutta il 
primo programma di annunci pubblicitari televisivi, e lo fa in spazi peraltro molto 
‗contingentati‘12 oltre che stretti nelle maglie del controllo politico e delle 
preoccupazioni didattico-educative della dirigenza Rai. All‘origine di tali limitazioni 
stava l‘ostilità delle due grandi tradizionali sub culture italiane cattolica e comunista da 
sempre molto sospettose verso la pubblicità.  
Nasce Carosello, vero e proprio programma non molto diverso dagli altri programmi 
classici di intrattenimento a cui, in verità, si ispira. Si tratta di un contenitore 
rigidamente organizzato al proprio interno in cinque parti o annunci pubblicitari, aperti, 
scanditi e chiusi da siparietti, accompagnati da relative sigle musicali. Ciascuna delle 
cinque parti è un annuncio pubblicitario a sua volta suddiviso in due parti 
minori: il ‗pezzo‘, e il ‗ codino‘. Il pezzo è la parte più lunga, non più di 
centotrentacinque secondi tuttavia, e mette in scena storielle semplici ed 
ingenue che attingono ai generi brillanti di intrattenimento in voga 
all‘epoca: rivista, avanspettacolo, commedia all‘italiana.13 Il codino, 
invece, era la vera parte commerciale che seguiva il pezzo in chiusura e 
non poteva superare i trentacinque secondi. Qui, l‘attore testimonial o il 
protagonista del pezzo scompariva quasi completamente per lasciare il 
posto al prodotto; era dunque una parte quasi del tutto slegata dal pezzo, 
anzi secondo molti il codino sarebbe potuto comparire dopo  qualunque 
altro pezzo.
14
 
Entrambe le parti, come pure lo stesso programma Carosello e tutta la pubblicità 
televisiva dell‘epoca oltre ogni altro programma televisivo d‘allora, ricadevano sotto la 
rigida vigilanza della dirigenza Rai sempre molto attenta alla rispondenza degli annunci 
ad un rigoroso codice di regolamentazione. Le note di procedure stilate dalla Sacis, 
                                                          
11Enrico Ghezzi, ‗Tutta la Comunicazione è Pubblicità se non è Amore‘, in Dreams, a cura di Canova, p. 
255. 
12
Franco Brigida, Paolo Baudi di Vesme, Laura Francia, Media e Pubblicità in Italia (Franco Angeli: 
Milano, 2006), p. 15. 
13Ballio e Zanacchi, parlano di ‗vampirismo‘ di Carosello, per aver saccheggiato temi, personaggi e 
forme da quelli preesistenti. Ballio, Zanacchi, p. 16; mentre per Dorfles rileva come di fatto tutte le 
forme di comunicazione hanno sempre avuto origine da forme già esistenti e quindi Carosello sarebbe 
semmai un vampiro generoso. Piero Dorfles, Carosello (Bologna: Il Mulino, 1998), pp. 55, 67. 
14Al riguardo ricorda Livraghi che ‗C‘erano mercanti di caroselli, che andavano in giro con grossi pacchi 
di sceneggiature ―generiche‖, non riferite ad alcun prodotto o categoria merceologica. L‘ultima pagina 
diceva semplicemente ―segue codino‖. Erano operazioni a costo zero: dicevano agli autori ―tu scrivimi 
qualcosa, se la comprano ti pago‖. E naturalmente li abbindolavano facendo credere di avere sottomano 
grandi e meravigliosi clienti che non avevano mai visto né conosciuto.‘ Giancarlo Livraghi, Il Nuovo 
Libro della Pubblicità (Il Sole 24 Ore: Pirola, 2005), p. 69. 
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azienda consociata di concessione pubblicitaria televisiva, sintetizzavano queste regole, 
ma altre ancora non scritte erano prassi comune. Il prodotto non poteva essere citato o 
mostrato nel pezzo,  ragion per cui pubblicitari ed aziende erano spesso costretti ad 
ingaggiare una continua battaglia, talvolta bizantina, per avere uno ‗spettacolo‘ in 
qualche modo attinente al prodotto.
15
 Solo nel codino era consentito mostrare e citare il 
prodotto ma per non più di sei volte. Lo stesso comunicato non poteva essere trasmesso 
più di una volta la settimana ed erano obbligatori almeno sei passaggi consecutivi a 
distanza di dieci giorni minimo l‘uno dall‘altro oltre che di  almeno due mesi tra un 
ciclo e quello seguente. Contenuti, scene e linguaggio dovevano conformarsi a principi 
di decoro, pudore e rigida morale così come i prodotti ammessi non potevano essere 
futili o istigare al lusso ma dovevano essere beni di reale utilità. Vi era poi una serie di 
divieti
16
 per cui, ad esempio, le gambe femminili erano considerate peccaminose e 
quindi non potevano essere rappresentate; le calze di nylon all‘inizio erano solo 
disegnate, ma quando poco dopo divennero il collant che sostituì anche  le mutande, 
allora quelli si poterono mostrare anche in televisione.  
Allo stesso modo, il linguaggio usato negli spot pubblicitari era sotto i rigorosi 
controlli di Rai e Sacis. Il noto pubblicitario Emanuele Pirella così testimonia: 
Nessun copywriter poteva scrivere ‗comprate‘. Veniva subito corretto in agenzia con 
‗acquistate‘. Mai ‗mangiare‘, piuttosto ‗assaggiare‘ o ‗gustare‘, ‗cogliere‘ invece che 
‗prendere‘. Era l‘automatico spostamento verso l‘eufemismo, verso il registro ufficiale e 
burocratico della lingua. […] Era l‘italiano delle magistrali, quello che nelle classi del Regno, 
maestre cresciute a D‘Annunzio e Lucio D‘Ambra insegnavano agli alunni.
17
  
Dunque un linguaggio che risentiva degli imperativi moralistici d‘allora, testimoniati 
anche dal grande pubblicitario Giancarlo Livraghi che così descrive: 
Ogni volta che un prelato, un politico, un giornalista o qualche altra ‗autorità‘ criticava 
qualcosa, nasceva un nuovo divieto. Per fortuna ci furono sempre in Sacis persone 
ragionevoli, con le quali pazientemente si riusciva a trovare un‘intesa; ma i negoziati erano 
un capolavoro di bizantinismo. Erano i tempi in cui alla Rai si poteva dire aquila, piccione, 
                                                          
15‗Ricordo, per esempio, una serie di ‗caroselli‘ per una marca di macchine per ufficio, basate su una 
segretaria di straordinaria intelligenza e umanità, che risolveva con gusto e buon senso ogni sorta di 
problemi (un‘idealizzazione di persone che per fortuna esistono davvero, e sono preziosissime). 
Ovviamente le storie si svolgevano in un ufficio. La Sacis disse che nella parte ―spettacolo‖ non 
potevano essere visibili le nostre macchine da scrivere. Alla domanda ―ma com‘è possibile?‖ risposero 
con nonchalance ―metteteci quelle della concorrenza‖. Girammo i film con una  serie di acrobazie per 
―far sentire‖ la presenza delle macchine da scrivere senza inquadrarle‘. Ibidem. 
16D‘altronde era il clima dell‘epoca e, come osservano Ballio e Zanacchi, ‗Se nelle trasmissioni non si 
potevano usare liberamente parole come ‗amante‘ o ‗divorzio‘, perché meravigliarsi se in Carosello non 
si poteva dire ‗reggiseno?‘ Ballio, Zanacchi, p. 15. 
17
 Emanuele Pirella, ‗Eufemismi e Tormentoni‘, in Dreams, a cura di Gianni Canova, p. 180. 
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canarino,  eccetera, ma non ‗uccello‘ (‗passero‘, rigorosamente al maschile). Un giorno 
bocciarono un comunicato radio, per un succo di frutta, perché non ci permettevano di dire 
‗il buon sapore della natura‘. Nel caso di un lassativo, ci vietarono di usare la parola 
‗intestino‘, e ci costrinsero a dire ‗regola l‘organismo‘: con il rischio, abbastanza reale, che 
qualcuno comprasse e usasse il prodotto per una funzione diversa da quella cui era 
destinato.
18
 
In una neonata televisione, contrassegnata dalla forte vocazione al triplice imperativo di 
informare, intrattenere ed educare a valori  culturali condivisi e ad una comune 
cittadinanza, la pubblicità televisiva nacque in Italia, per dirla con Scaglioni, ‗come un 
progetto o come un equivoco. Senz‘altro come un grande compromesso‘ 19 che la 
rinchiuse entro i siparietti del teatrino di Carosello. 
3.  GLI ANNI CINQUANTA 
In questo contesto
20
 i primi annunci televisivi trasmessi riguardavano prodotti 
rispondenti alle  esigenze nuove di un paese in forte trasformazione e in transizione da 
una civiltà prevalentemente rurale ad una industriale ed urbana. Tra i primi apparve 
l‘annuncio della Shell per i carburanti dei nuovi 
mezzi per la mobilità, la vespa e lo scooter, ma 
soprattutto la Cinquecento che debuttò sulle strade 
italiane nel 1957, automobile molto piccola. Come 
in una fiaba, il miracolo economico riusciva a 
trasformare la zucca in una utilitaria, la Fiat 
Cinquecento,  la povera Cenerentola vestita di stracci, in una signora degna della 
carrozza di cristallo dove, miracolo nel miracolo, gli italiani ingegnosi e poveri 
riuscivano però a fare le cose più incredibili. Insieme a quello per la Shell, tra i primi 
annunci trovarono posto anche quelli di l‟Oreal e della Chlorodont per prodotti di cura 
della persona, e poco dopo, per quella dell‘uomo nella brillantina Linetti con Cesare 
Polacco. Molti sono i cosmetici che ormai dilagavano sui banchi del supermercato, 
anch‘esso nuova creazione dell‘industria e della distribuzione di massa che offriva tutto 
                                                          
18
Cfr Livraghi, cap. 6. Evidente riferimento allo spot per il lassativo Falqui che verrà analizzato nel 
capitolo 3, cfr. p. 122. 
19
 Massimo Scaglioni in ‗Il Demone del Linguaggio‘, in Dreams, a cura di Gianni Canova, p. 37. Anche 
Ballio Zanacchi parlano di un compromesso che solo avrebbe potuto conciliare il passato col presente in 
un‘epoca di grandi trasformazioni economico-sociali, Ballio, Zanacchi, p. 14. 
20
Così racconta Livraghi la nascita di Carosello, ‗[…]tutta questa vicenda nacque da un compromesso 
ipocrita e contorto. La Rai temeva le critiche per il fatto che aveva il canone, e in più voleva anche la 
pubblicità. Temeva soprattutto la potente lobby degli editori di giornali, la Fieg, che odiava allora, come 
odia oggi, la pubblicità televisiva. Voleva anche assecondare un‘altra potente lobby, quella delle case di 
produzione cinematografica, creando un meccanismo che facesse entrare un po‘ di soldi nelle loro labili 
casse‘. Livraghi, p. 162. 
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quello che una donna poteva desiderare per essere una vera signora: i cosmetici, il 
mascara che rendeva le ciglia più lunghe e lo sguardo più profondo, la cipria per una 
pelle più vellutata. Anche la struttura del guardaroba cambiò e naturalmente si arricchì 
grazie alla presenza in casa della macchina per cucire Singer o a quella dei primi capi di 
moda pronta Lebole, tutto per la maggiore disponibilità d‘abbigliamento necessaria al 
nuovo stile di vita urbana. Tra gli alimentari apparvero gli annunci per  Alemagna e olio 
Dante ma anche per i digestivi Cynar e Chinamartini con cui si diventava, a seconda 
dei casi, persone ‗di mondo‘ o buone padrone di casa.  
Si trattava di brevi scenette del genere brillante, con protagonisti i nomi ed i volti più 
noti dell‘intrattenimento televisivo italiano, da Mike Bongiorno a Mario Carotenuto, da 
Paolo Panelli a Carlo Campanini, oppure del cinema, Virna Lisi, Walter Chiari, 
Amedeo Nazzari o anche del teatro, Ernesto Calindri, Peppino De Filippo, Enrico 
Viarisio e Lia Zoppelli famosi interpreti della felice saga Miseria e Nobiltà.
21
  
Il divo rappresentava un elemento catalizzatore e d‘attrattiva sui prodotti, di 
notevole identificazione per gran parte della popolazione e quindi per associazione, con 
le merci che immediatamente seguivano nel codino dove invece scompariva per lasciar 
posto ad annunci abbastanza spogli in cui campeggiava il marchio del prodotto. Le 
storielle raccontate erano banali aneddoti quotidiani, pretesti infantili di un mondo tutto 
rosa che rifletteva un pubblico ancora molto ingenuo, accompagnate da canzoncine, 
gags, sketch che affascinavano i telespettatori. Esse trasmettevano la ‗gioia del 
consumo‘22 eludendo, alla fin fine, quella stessa 
preoccupazione da cui Carosello era sorto con 
quello specifico formato. Si trattava di scenette 
che rappresentavano piccole ‗chicche di 
italianità‘23 in cui i pochi mezzi stilizzati 
possedevano una grande capacità espressiva e di 
coinvolgimento dello spettatore: 
[…] l‘immaginazione colma la povertà dei dettagli sopperisce al carattere stilizzato delle 
ambientazioni. Si crea così nello spettatore un senso di complicità e partecipazione, e insieme 
si conferma lo stereotipo dell‘italiano come povero ma creativo, maestro suo malgrado 
nell‘arte d‘arrangiarsi presentando tipi sociali come il cantastorie, il signor Bonaventura, il 
viaggiatore abusivo, […] accomunati da questa capacità  di galleggiare in questa società in 
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Cfr. capitolo 3. 
22
Pitteri, p. 73. 
23Chiara Giaccardi, ‗Immagni di Identità‘, in Dreams, a cura di Canova, p. 85. 
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trasformazione.
24
  
Essi contribuirono alla costruzione dell‘italianità che Giaccardi definisce ‗dal basso‘25 in 
contrapposizione ad una dall‘alto, pur presente in pubblicità nella rappresentazione 
dell‘idea di cultura e nei sentimenti d‘orgoglio nazionale come riprova lo slogan 
‗Supercortemaggiore. La potente benzina Italiana‘26 per Agip. 
 Sul piano dei contenuti, la prima pubblicità televisiva si incentrava su di un 
modello di umanità sorridente, di famiglie sempre tranquille e felici, la cui vita pareva 
rassicurata dal marchio, che andava incontro al suo dio di un olio vergine, un detersivo, 
un confetto lassativo; un mondo simile ad un eden incontaminato dove tutto era lustro e 
splendente, dove‘era proibito ammalarsi; un luogo di giovani vivaci, di ragazze ben 
vestite, di giovani gaudenti che non dimenticavano di fare il cin-cin perché è Cinzano; 
di nonni immortali e ridenti, di bimbi terribilmente sani e simpatici che amavano 
giocare e, quando uscivano di casa, solitamente era per andare al market con la mamma. 
Anche l'immagine di donna presentata era quella di una mamma benevole, dolcissima e 
sorridente, le cui sole gioie erano quelle della famiglia,
27
 intenta a narrare la fiaba di 
merci in cammino dalla fabbrica alla casa.  
 In base al rigido codice di procedure fissato da Rai e Sipra, le scenette dei pezzi 
dovevano obbligatoriamente rinnovarsi ogni volta mentre la struttura ed il contesto 
narrativo restavano stabili. Questo da un lato contribuiva a farne delle mini serie, e 
rinforzava in tal modo il loro carattere ripetitivo ingenerando 
aspettative, per poi soddisfarle senza creare eccessiva ansia, 
così assolvendo alla funzione rituale ed auto consolatoria di 
rassicurare tutti, aziende e pubblicitari compresi, il cui scopo 
principale era tenere i telespettatori incollati allo schermo. A 
tal fine i pezzi degli spot venivano spesso anticipati al pubblico 
attraverso annunci su giornali e riviste il giorno precedente, per 
evitare che il pubblico potesse perderli. 
 Dal punto di vista dei contenuti, Carosello si rivelò una grande raccolta di storie 
                                                          
24
 Ibidem. 
25
Ibidem. 
26Tale benzina era infatti l‘unica prodotta e raffinata in Italia. Il suo nome  deriva infatti da quello del 
comune di Cortemaggiore (PC) dove venne scoperto un giacimento di petrolio che, seppure di modesta 
entità, aveva comunque un alto valore simbolico per politici ed opinione pubblica, e rappresentava la 
possibilità che Agip fosse per l'Italia lo strumento per  seguire un‘autonoma politica energetica.  
27
In una pubblicità del detersivo Omo nel 1957, la voice over recitava: ‗Ora ci pensa la mamma!‘ ed una 
voice out femminile proseguiva ‗Che gioia per la mamma vedere i suoi bimbi sereni, felici, vedere la 
sua casa ordinata, tranquilla… per una mamma che ci tiene è una gioia vedere anche la sua biancheria 
fresca, dopo ogni bucato con OMO‘. 
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per i bambini di quella generazione che stava ad aspettare che arrivasse Calimero perché 
la promessa era di andar a letto dopo Carosello. Il programma sostituiva in qualche 
modo la fiaba che veniva raccontata ai bimbi delle 
generazioni precedenti: ora le nuove andavano a letto 
finito Calimero, il pulcino nero oppure, più tardi, 
l‘ippopotamo Pippo della pubblicità dei pannolini.  
 Sul piano del linguaggio cinematografico, gli annunci si dividevano in veri e 
propri film dal vivo e in film d‘animazione, gli ultimi a loro volta distinti in cartoni 
animati e film a ‗passo uno‘, realizzati cioè con oggetti in movimento. Esempi 
celeberrimi dei primi sono  Olivella sposina novella per la 
Bertolli, l‘Omino coi baffi per Bialetti, Calimero per Ava, 
Jo Condor e il Gigante amico per Ferrero; dei secondi 
l‘ippopotamo Pippo per Lines, Caballero e Carmencita per 
Lavazza (caffè Paulista), il pianeta Papalla per Philco, 
Lagostina per Termoplan, Topo Gigio per Pavesi. Questo 
tipo di linguaggio esercitava una grande attrattiva soprattutto su quelle giovani 
generazioni di ragazzi che costituivano il target indiretto delle aziende, un tramite 
tuttavia influente su quello diretto di mamme e famiglie.   
In breve assistiamo all‘evoluzione ed all‘affermazione di un modello pubblicitario unico 
e tutto italiano con un suo linguaggio semplice ma molto creativo, una specie di 
laboratorio della pubblicità cui contribuì, secondo alcuni in modo paradossale,
28
 il genio 
di tanti illustri sceneggiatori e registi italiani dell‘epoca, da Zurlini a Soldati, da Fellini e 
Sergio Leone, da Olmi ai fratelli Taviani. Questa pubblicità nei migliori dei casi seppe 
raccontare i sogni proibiti dell‘italiano medio, talora magari in modo zuccheroso, ma 
pur sempre sposando il cinema del momento.
29
 Talvolta, molti degli illustri nomi che lo 
giravano ‗lo facevano con quel tanto di gaglioffa malafede che faceva di Carosello uno 
spettacolo duramente popolare, volutamente basso, quasi eversivo‘.30 
La forte caratterizzazione narrativa dei pezzi, la presenza dei divi del momento e 
la struttura stessa degli annunci in due parti quasi slegate tra loro, favorirono quel 
meccanismo di attesa, necessario in pubblicità per risvegliare la curiosità e catturare 
l‘attenzione del pubblico. Se a ciò s‘aggiungono la struttura stessa di programma 
contenitore ritmato dalla presenza di un certo numero di annunci, concepita  in tal modo 
                                                          
28Tesi sostenuta da Emanuele Pirella, in ‗Eufemismi e Tormentoni‘, in Dreams, a cura di Gianni Canova, 
p. 180. 
29
Per le connessioni tra cinema e pubblicità, cfr p. 66. 
30Emanuele Pirella, ‗Eufemismi e Tormentoni‘, in Dreams, a cura di Gianni Canova, p. 181.  
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allo scopo di evitare l‘invasività della pubblicità nei programmi, la sua collocazione 
nella giornata che ne faceva un appuntamento abituale della famiglia, e la fruizione 
collettiva, si comprende perché Carosello nel tempo sia diventato un patrimonio 
condiviso dell‘immaginario collettivo e uno dei programmi di maggiore e più duraturo 
successo nel palinsesto televisivo italiano per oltre vent‘anni. 
Comunque lo si consideri, o come prodotto dell‘arretratezza italiana, oppure prova 
della sua originalità nel rapporto con la pubblicità, Carosello ha rappresentato 
l‘anomalia italiana nella pubblicità televisiva. L‘eredità che ci ha lasciato è quella di 
un‘esauribile fonte di metafore, di immagini, di racconti e di favole come patrimonio 
nell‘immaginario collettivo degli italiani in cui si consolidarono alcuni tormentoni 
indimenticabili tramandatisi fino ad oggi. Mentre la televisione fungeva da grande 
agenzia di alfabetizzazione ed unificazione linguistica, Carosello svolgeva il suo ruolo
31
 
raccontando e spiegando parole nuove, diffondendo modi di dire e aiutando la 
diffusione di un italiano standard un po‘ semplificato.  
4. IL BOOM DEGLI ANNI SESSANTA 
4.a. Il miracolo economico 
Nei primi anni sessanta, in Italia gli investimenti pubblicitari, soprattutto televisivi, 
crebbero ad un ritmo sostenuto e costante pur restando ancora di gran lunga inferiori a 
quelli su carta stampata.
32
 L‘epoca di Carosello coincideva proprio con quella stagione 
di grande  espansione economica che il paese non conobbe più in tali dimensioni e di 
cui Carosello attraversò tutte le fasi: dall‘immediato dopoguerra, epoca di ricostruzione 
degli anni cinquanta, al boom economico degli anni sessanta fino alla crisi ed alla 
brusca battuta d‘arresto degli anni settanta. È l‘epoca del miracolo economico in cui la 
produzione industriale diventa il motore dello sviluppo del paese favorito anche dalla 
grande mobilità sia di flussi migratori dal sud al nord (un milione circa in un 
quinquennio), sia di ceto sociale, grazie alla produzione ed alla diffusione di una 
maggiore ricchezza in strati della società fino ad allora esclusi. In dieci anni il paese 
vide raddoppiare il prodotto interno lordo così come il reddito pro capite e si assistette 
ad una esplosione dei consumi interni con un conseguente incremento degli investimenti 
pubblicitari. L‘espansione dei consumi e la crescita economica comportarono una 
richiesta sempre maggiore di spazi pubblicitari per la quale Carosello, con i suoi limiti 
di percentuali tra il due e il tre per cento sui programmi giornalieri, secondo l‘accordo 
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Cfr Piero Dorfles, Carosello (Bologna: Il Mulino, 1998), pp. 26-27. 
32Erano solo l‘11% nel 1960 sul totale complessivo generale, e passarono al 15% nel 1968. Fonte UPA 
Intermatrix 1959-2002. 
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col potere politico, si rivelava del tutto insufficiente.  
4.b. Le merci di Carosello 
Per far spazio ad un maggior numero di annunci vennero perciò ridotti i tempi dei 
telecomunicati, dagli originali due minuti a soli trenta secondi, ed oltre alle rubriche 
pubblicitarie Gong e Tic Tac, che nel 1959 avevano accostato Carosello, nel 1964 
s‘aggiunsero Girotondo, Intermezzo, Arcobaleno, il cui materiale purtroppo è andato 
perduto in larga misura, e nel 1968 altre due, Doremì e Break .
33
  
È l‘epoca in cui gli italiani guardavano al modello di consumo americano come 
modello desiderabile e da imitare. Sbarcarono perciò in Italia  alcune grandi agenzie 
pubblicitarie straniere (la Ogilvy & Mather nel 1962, la Ted Bates e la FBC nel 1964), 
ma anche le agenzie pubblicitarie italiane si riorganizzarono e ridefinirono i loro ruoli 
manifestando una tendenza verso l‘internazionalizzazione. Nel 1966 vide la luce il 
codice di Autodisciplina Pubblicitaria che regolamentò la pubblicità secondo il 
principio dell‘autocontrollo.  
Al già lungo elenco di famosi artisti che fin dai primi anni si erano cimentati nella 
realizzazione di annunci pubblicitari, si aggiunsero parecchi altri nomi illustri quali Ugo 
Tognazzi, Raimondo Vianello e Sandra Mondaini, Vittorio Gassman, Renato Rascel, i 
registi Lizzani, Bolognini, Pupi Avati e tanti altri. 
Sul fronte dei consumi, in questi anni il loro aumento vertiginoso e la 
diversificazione rispondevano ad esigenze individuali e sociali nuove. I settori 
merceologici maggiormente reclamizzati appartenevano alle categorie dei cosmetici e 
dell‘igiene, degli alimentari, delle auto e dei carburanti, degli elettrodomestici e degli 
alcolici. Il carrello della spesa dell‘italiano medio diventava sempre più vario e 
diversificato e si diffondevano nuovi prodotti alimentari come i crackers, la margarina, i 
surgelati, i succhi di frutta, la cioccolata a basso prezzo nutella, destinata, dunque, sia a 
ricchi che a poveri. Ma gli Italiani volevano anche arredare bene la propria casa, tenerla 
lucida e splendente e gli ambienti domestici si andavano trasformando: la cucina, il 
                                                          
33
Arcobaleno: nato il 27 dicembre 1960 per il Primo Canale, precedeva il TG delle ore 20.30, musiche di 
Nino Oliviero; Girotondo: nato nel 1964 sul Primo Canale, prima della Tv dei Ragazzi. Gong: prima 
trasmissione 3 aprile 1959 sul Primo Canale, dopo la Tv dei Ragazzi. Tic Tac: prima trasmissione 4 
gennaio 1959, precedeva i programmi delle 20.00 sul Primo Canale; musiche di Nino Oliviero. 
Intermezzo: nato nel 1962 sul Secondo Canale dopo il telegiornale delle 21.00; musiche di Giampiero 
Boneschi, testi di Alfredo Danti. Break: nato il 30 settembre 1968 sul Primo Canale, veniva trasmesso 
prima del telegiornale delle 13.30; nel 1976 venne trasmesso anche sul Secondo Canale; musica di Piero 
Umiliani. Break 2: nato il 7 gennaio del 1970, programma gemello di Break, trasmesso sul Primo 
Canale prima del TG della notte. Nell‘estate del 1973, tutti questi programmi sono stati sostituiti con 
siparietti aventi in comune la lettera ‗P‘ di pubblicità nella sigla.  
Da <http://www.mondocarosello.com/html/oltre_carosello.html> [ultimo accesso 01/06/09]. 
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tradizionale regno della donna, tendeva ad integrarsi maggiormente con gli altri 
ambienti della casa ma anche a riempirsi di nuovi elettrodomestici che sollevavano la 
donna dalle fatiche domestiche di un tempo, le lasciavano più tempo per l‘educazione 
dei figli e per se stessa, e ‗diventarono il lasciapassare femminile per il mondo del 
lavoro e della socialità‘.34 La lavatrice proponeva un ruolo di donna diverso da quello 
tradizionale di angelo del focolare, una donna un po‘ meno schiava, forse anche più 
emancipata, inserita nel mondo del lavoro, tendenzialmente più autonoma ed  
indipendente, proprio come nella proposta della pubblicità per la lavatrice Candy di 
quegli anni che concludeva ‗Grazie Candy!‘. La diffusione di prodotti cosmetici per la 
pulizia, l‘ordine e la bellezza, come la celeberrima 
saponetta Camay,
35
 consentì alle donne degli anni 
sessanta di diventare un po‘ tutte più vere signore. 
Con le loro pettinature gonfie cotonate, così 
elaborate, alla moda d‘allora, le signore erano 
costrette a mettere anche la lacca Cadonett per i 
capelli, altrimenti tutto crollava! E gli uomini la brillantina Linetti dell‘infallibile 
ispettore Cesare Polacco che con rammarico mostrava la propria calvizie ammettendo 
sorridente ‗Anch‘io ho commesso un errore, non ho mai usato la brillantina Linetti!‘ 
La vera signora perfetta padrona di casa, doveva anche saper offrire qualche 
superalcolico al marito dopo una cena intima, o agli ospiti  per mostrare la propria 
generosità e modernità: gli alcolici, infatti, in pochi anni si situarono molto vicino agli 
alimentari per quota di investimento. O ancora la buona padrona di casa doveva sapere 
preparare un buon caffè Paulista Lavazza, serie 
felicemente inaugurata dal cartone di Caballero e 
Carmencita, proseguita poi con l‘altrettanto fortunata 
serie di Nino Manfredi e giunto fino a noi con le 
moderne saghe di Tullio Solenghi e più recentemente di 
Bonolis-Laurenti,  resistendo inossidabile nel tempo per 
ben quattro decenni, fedele al proprio discorso ed alla propria immagine di marca con 
un linguaggio tradizionale tipicamente caroselliano, seppure rinnovato nel tempo. In 
uno dei suoi primi annunci, infatti, il testo del comunicato suonava ‗così piace anche al 
terrorista, dai corriamo dal droghista e facciamo un Paulista!‘ rima per nulla 
improponibile ai giorni nostri, ché funzionerebbe decisamente poco. 
                                                          
34Susanna Zatta, ‗Foto di gruppo con signora‘, in Dreams, a cura di Gianni Canova, p.192. 
35Famosa, al riguardo, l‘analisi semiotica condotta da Umberto Eco sulla pubblicità Camay in Umberto 
Eco, La Struttura Assente, (Milano: Bompiani, 1977), pp. 172-176. 
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Le due principali forme di linguaggio utilizzate da Carosello, i film dal vivo ed i 
film d‘animazione, si rivelarono le più idonee a stimolarne i bisogni delle tre principali 
tipologie di target: quello indiretto di bambini e quello dei giovani entrambi tuttavia 
molto influenti sul terzo principale vero target  diretto responsabile degli acquisti, le 
donne. Le nuove generazioni consistevano di schiere numerose di ragazzi più istruiti 
che frequentavano le scuole fino alle medie, sempre sorridenti, vivaci, ben vestiti e di 
giovani gaudenti che all‘occasione non dimenticano di fare cin cin con Cinzano.   
Il linguaggio utilizzato dalla pubblicità dell‘epoca tendeva ad estremizzare gli 
immaginari  rappresentati fatti di situazioni collettive in cui i giovani mostravano tutta 
la loro voglia di libertà, di partecipazione e di socializzazione. Era una lingua 
protosperimentale
36
 connotata da frequenti neologismi che testimoniano il desiderio di 
rottura delle regole preesistenti e di autonomia dal mondo degli adulti. 
Emersero prodotti simboli ‗di status‘ come l‘auto, ma soprattutto le vacanze, i 
depositi di risparmio, le enciclopedie, le assicurazioni, tutti consumi che evidenziavano 
una mobilità sociale in atto dovuta allo sviluppo industriale e spesso accompagnata 
dalla ostentazione di tali beni, indice di benessere raggiunto. Il possesso di nuovi 
prodotti diventò indicativo d‘inclusione sociale, segno di appartenenza a questo nuovo 
paese in rapida evoluzione, ‗Beni di cittadinanza [...] e tratto distintivo 
dell‘appartenenza alla comunità, la cui carenza, invece, rappresenta il segno 
dell‘esclusione e dell‘emarginazione‘.37  
5. LA CONTESTAZIONE E LA CRISI DEGLI ANNI SETTANTA  
5.a.  Avvenimenti storici 
 
Dal 1968 alla fine degli anni Settanta, come molti altri paesi avanzati, l‘Italia attraversò 
un periodo di grandi movimenti ed assistette ad una svolta culturale. I valori sociali 
condivisi si colorarono di una forte venatura anti-industriale che la pubblicità, 
nonostante la sua vocazione di promozione delle merci, si trovò in grande difficoltà a 
leggere e ad interpretare. Già dalla metà degli anni sessanta fino al culmine della crisi 
più acuta nel sessantotto, le agenzie pubblicitarie furono investite da tale crisi e molte 
soffrirono di scioperi della contestazione sindacale. 
Il 1971 fu un anno di grande sofferenza sociale conseguente la grave crisi 
economica dovuta a sua volta a quella energetica che causò il crollo della vendita di 
auto e conseguì nella crisi della Fiat ed in ripetuti scioperi e picchettaggi da parte degli 
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Pitteri, p. 89. 
37
Ibidem, p. 77. 
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scioperanti verso i cosiddetti ‗crumiri‘. È un‘epoca di forte contestazione e di dissenso 
nei confronti del sistema e delle istituzioni che lo rappresentavano, di strategia della 
tensione, finanche di quelle ‗stragi di stato‘ come quella di piazza Fontana a Milano 
(1969), volte a destabilizzare il paese, come reazione al processo di modernizzazione in 
atto. Tale rigurgito provocò una deriva nei movimenti operai e nelle sinistre verso le 
frange estreme della lotta armata. La scena là fuori era cupa: erano gli anni di piombo, 
quelli delle pallottole, anni grigi come il colore del piombo e che, dopo numerose 
vittime, culminarono nel 1978 con l‘uccisione dello statista Aldo Moro. 
5.b.  Televisione e pubblicità anni settanta 
Sul piano culturale, furono anni di libertà conquistata, (il nome dello shampoo Libera e 
Bella non è casuale), di  antiautoritarismo tra grandi riforme e piccoli cambiamenti; anni 
in cui ognuno si vestiva come voleva, andava dove voleva e si sceglieva la vita su 
misura, anni di ‗travoltismo‘. Nascevano i giovani come soggetto sociale, presentati alla 
ribalta della scena sociale, politica, culturale e mediatica. A loro la pubblicità si 
rivolgeva con prodotti come il chewing gum Brooklyn, ispirato ai mitici Stati Uniti.  
Ma al contempo erano anche anni di forte contestazione di quello stesso modello 
consumistico. Molti giovani ed intellettuali di sinistra 
furono critici verso il modello di società rappresentato da 
quella pubblicità accusata di indurre falsi bisogni e di 
incentivare una cultura del superfluo. L‘Algida raccontava 
la voglia di fare la rivoluzione dei ragazzi e di cambiare il 
mondo, cosa che forse oggi farebbe sorridere. Circolavano parole d‘ordine e slogan di 
‗amore libero‘, ‗fate l‘amore non fate la guerra‘, è l‘epoca della rivoluzione sessuale. 
Emanuele Pirella ed Oliviero Toscani diventarono un caso con le 
loro pubblicità e le foto, anche oggi piuttosto spregiudicate ma 
all‘epoca condannate dalle autorità come blasfeme, dei jeans 
Jesus  e degli slogan associati ‗Non avrai altri jeans all‘infuori di 
me‘ e ‗Chi mi ama mi segua‘. 
Nell‘ottobre del 1967 nacque la Commissione Paritetica 
per mantenere i contatti coi pubblicitari, organismo di cui poco 
dopo fecero parte due rappresentanti dell‘Upa, utenti di pubblicità associati. Tale 
commissione  stabiliva annualmente il tetto di introiti pubblicitari della Rai, il rapporto 
percentuale con quelli della pubblicità sugli altri media e tutta una serie di altri criteri di 
ripartizione, riequilibrio e precedenze degli spazi pubblicitari tra i vari settori 
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merceologici. Al riguardo, fu proprio solo dall‘inizio degli anni settanta che la Rai 
iniziò ad ammettere fra le categorie merceologiche in TV anche la biancheria intima. In 
epoca di rivoluzione sessuale, mutati i valori e la soglia del comune senso del pudore, o 
almeno di quello percepito dai dirigenti Rai, alcuni prodotti precedentemente vietati, 
come reggiseni o altri capi di biancheria intima, vennero finalmente sdoganati e 
pubblicizzati in TV. Non solo i prodotti 
testimoniarono del cambiamento dei costumi sessuali, 
anche il linguaggio divenne dapprima allusivo ‗Chi 
Vespa mangia le mele, chi non Vespa, no‘,38 poi 
sempre più apertamente riferito ad elementi sessuali 
con pose di modelle ammiccanti per la benzina BP o l‘invito ‗Sarò la tua birra‘ della 
bionda Solvi Stubing per la birra Peroni. Ma anche l‘associazione frequente di donne 
seminude e provocanti senza alcuna relazione coi prodotti reclamizzati testimonia del 
ruolo svolto dalla pubblicità nell‘erodere il perbenismo ed il conservatorismo di una 
società in profonda trasformazione. Quell‘immaginazione e quel desiderio che 
Carosello aveva saputo attivare nel pubblico degli anni sessanta, solo pochi anni più 
tardi ‗attraverso il modello ‗erotico‘ degli anni settanta la pubblicità in qualche modo 
lascia intuire agli italiani che esiste una via per appagarlo, senza necessariamente 
ricorrere al succedaneo della merce‘.39  
Nel 1975 venne approvata la legge di riforma della Rai che ne sancì il ruolo di 
servizio pubblico essenziale a carattere di preminente interesse generale, da parte dei tre 
maggiori partiti politici; nei fatti tale ruolo fu interpretato secondo una logica di 
spartizione della RAI tradottosi in una lottizzazione di Rai 1 andata alla Democrazia 
Cristiana, Rai 2 al partito socialista e Rai 3 a quello comunista.  Per quanto riguarda la 
pubblicità, con l‘articolo ventuno, la legge fissava al 5% la percentuale di trasmissioni  
pubblicitarie sul totale complessivo delle trasmissioni Rai radio e TV, e ne legava i 
proventi all‘andamento di quelli per la carta stampata. 
I criteri stabiliti dalla Commissione paritetica, il cui scopo era la difesa degli 
investimenti pubblicitari sulla carta stampata, risultarono inevitabilmente in una lotta di 
interessi tra i media. Ciò condizionò fortemente le aziende produttrici e risultò in un 
impulso alla nascita dell‘attuale sistema delle televisioni commerciali. Per tutto il 
decennio gli investimenti pubblicitari televisivi crebbero a discapito degli altri media 
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Slogan per la vespa Piaggio. 
39
Pitteri, p. 116. 
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che invece videro erodersi le proprio quote.
40
 Fu una crescita costante che riuscì persino 
ad eludere la crisi energetica ed economica del periodo di austerity nel 1974-75, perdite 
invece molto più sofferte da tutti gli altri media. Ciò fu dovuto anche alla nascita delle 
televisioni commerciali verso la metà degli anni settanta che rappresentarono 
un‘ulteriore grossa opportunità per gli investimenti pubblicitari televisivi in quanto le 
aziende, che avevano ormai invaso il paese con l‘abbondanza di loro prodotti, 
mostravano insofferenza per il proibizionismo commerciale dei programmi pubblicitari 
RAI.  
Cominciarono a comparire prodotti di nuove categorie merceologiche, i motori, i 
profumi, l‘abbigliamento, la birra. Gli anni settanta furono anche anni dei bambini 
consumatori di omogeneizzati. La  televisione, ormai in tutte le case, trasmetteva 
programmi per bambini che prima guardavano quelli a loro destinati e poi la pubblicità. 
‗Mamma me lo comperi‘, era la domanda fatidica degli anni settanta, non solo per il 
cibo ma  anche per i giocattoli, un dialogo tra i bambini e la pubblicità ancora vivo. Il 
mondo attorno ai bambini viene ridisegnato dall‘industria: Chicco è un marchio che 
accompagna i primi anni di vita  di  intere generazioni di italiani. È anche merito di 
questi nuovi oggetti industriali simpatici, attraenti, comodi, colorati, se i maschi 
vengono anche loro, come i loro figli, un po‘ sedotti dalla pubblicità e cominciano a 
giocare coi propri figli. Finalmente i padri italiani si spogliano degli atteggiamenti più 
autoritari e diventano un po‘ educatori e compagni di gioco dei loro figli, fatto che 
costituisce ‗[…] un efficace ritratto sociologico dei cambiamenti della famiglia italiana 
sotto la spinta del processo di emancipazione intrapreso dalle donne.‘41  
La maggiore ricchezza diffusa nel paese che aveva consentito un notevole 
incremento dei consumi, rese anche il consumatore più esperto, informato e 
consapevole delle proprie scelte, fatte ora non più solo in base a promesse  ma a fatti 
concreti.
42
 La velocità dei consumi è ben raccontata dai pannolini per neonato usa e 
getta, un po‘ bandiera del cambiamento dalla conservazione all‘uso e getta immediato, 
seguito immediatamente dalla corsa al nuovo acquisto.  
Nacquero inoltre nuovi consumi di massa riferiti al tempo libero. A metà anni 
settanta erano ormai di moda le vacanze estive di massa per tutti, mentre quelle 
invernali in montagna o all‘estero, in seguito poi soggetto di tanti cinepanettoni, non 
esistevano ancora: la spiaggia era ancora l‘assoluta protagonista.  
                                                          
40
La televisione passò da una quota percentuale del 12,3% sugli investimenti pubblicitari complessivi nel 
1970, ad un 21,4 nel 1979. Fonte UPA Intermatrix 1959-2002. 
41
Vanni Codeluppi, Pubblicità (Bologna: Zanichelli, 2005), p. 25. 
42Cfr. l‘analisi dello spot Rex, p. 134. 
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L‘enfasi sul prodotto sul piano dei contenuti, come testimonia Emanuela Pirella, portò 
lentamente a mutamenti nella stesura dei pezzi.   
La parte spettacolare abbandonò la ricerca del divertimento per raccontare l‘ambiente dei 
consumatori del prodotto, l‘atmosfera che sarebbe culminata nei trenta secondi finali, 
l‘anticipo di ciò che sarebbe stato lo spettacolo: la pubblicità. E la parte dedicata al prodotto 
[…] divenne la preoccupazione maggiore. Arrivarono registi e fotografi inglesi per la parte 
pubblicitaria. Facevano casting di carote che duravano ore […] Il regista doveva avere un 
nome Inglese e magari mostrare un forte disprezzo verso la sceneggiatura che gli veniva 
proposta. Questa era la prova della sua bravura, la garanzia che proveniva da un paese che 
‗era più avanti di noi‘. Si copiò come meglio riuscì la pubblicità americana poi quella 
inglese.43  
Il centro delle storie immaginate per quelle pubblicità è il 
prodotto, è lui il vero protagonista. L‘uomo della schiuma 
da barba Mennen spiega quanta ne serve per radersi e che 
si possono fare ben cento rasature con un flacone, il 
rossetto Corolle insiste sui colori e sulla morbidezza della 
pasta e sui punti vendita in cui è possibile trovarlo, il Cif  
che non graffia lo smalto ma deterge, il Biopresto può 
addirittura togliere qualsiasi macchia già dall‘ammollo e 
così via, tanti banali prodotti assurti al rango di 
protagonisti che rimpiazzano i famosi testimonial. 
Dalla spiegazione dei prodotti in termini razionali si passa in seguito all‘illustrazione e 
alla creazione dei brand in termini emozionali. È l‘inizio della fine di Carosello, di 
quell‘anomalia tutta italiana che ‗destava ormai disprezzo nei giovani creativi. Se 
all‘estero si andava lavorando su linguaggi per lo meno comparabili, la pubblicità 
italiana restava un caso del tutto atipico, e generalmente poco compreso‘.44  
6.   FINE DI CAROSELLO 
Nel 1977, sotto l‘attenzione generale dei media, in particolare della stampa che gli 
dedicò numerosi titoli
45
 benché ne avesse a suo tempo ignorato la nascita, Carosello 
abbassò definitivamente il sipario con la sua ultima trasmissione, congedato ad esempio 
dal quotidiano Avvenire,
46
 col seguente epitaffio: 
 Il 31 dicembre 1976 sarà ricordato come il giorno della morte del Carosello... I suoi vent'anni 
                                                          
43Emanuele Pirella, ‗Eufemismi e Tormentoni‘, in Dreams, a cura di Gianni Canova, p. 182. 
44Massimo Scaglioni in ‗Il Demone del Linguaggio‘, in Dreams, a cura di Gianni Canova, p. 45. 
45
Per una carrellata dei titoli più importanti, cfr, Ballio Zanacchi, p. 132. 
46
Claudio Sorgi, ‗Carosello Chiude il Sipario‘, Avvenire, 30/12/1976 
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sono stati una scuola e una gara di regia unica al mondo. Sono nate piccole storie nell'arco di 
qualche minuto e tutti i linguaggi sono stati utilizzati: dallo sceneggiato al disegno animato, al 
balletto, al mimo, al gioco plastico, alla conferenza stampa, alla musica lirica, al coretto di 
montagna per comunicare il ‗messaggio‘. 
 Dopo due decenni di appuntamenti serali ininterrotti col grande pubblico televisivo 
della RAI, Carosello chiudeva definitivamente i 
battenti. Due giorni dopo, il primo gennaio 1977, in 
un ultimo spot per il brandy Stock 84, una Raffaella 
Carrà affabile e sorridente, dopo un medley di alcuni 
suoi balletti, così si congedava dai telespettatori di 
Carosello con un brindisi, proprio come all‘inizio lo 
spot Buton aveva salutato l‘avvento della pubblicità 
sui teleschermi,
47
 brindisi, dunque, più che meritato: 
Ed eccoci arrivati al 1977; si è chiuso un ciclo: vent‘anni di Caroselli Stock. Ed è a nome 
della Stock che desidero ringraziare tutti coloro che hanno collaborato alla realizzazione dei 
suoi Caroselli e tutti voi che ci siete sempre stati amici e che speriamo, ci seguirete per molti 
anni ancora. Auguri di buon anno e sereno lavoro. Dalla Stock! 
 
La sua fine fu salutata da molti come naturale conclusione di un ciclo ormai 
obsoleto, da altri
48
 come l‘erronea rinuncia ad uno dei programmi di maggior successo 
che il servizio pubblico televisivo aveva saputo inventare. Di qualunque opinione si sia 
stati allora, la fine del programma Carosello fu un dato irreversibile ma l‘eredità che ha 
lasciato non si esaurì con quella. Carosello è rimasto nel tempo come influsso tuttora 
esercitato sulla pubblicità televisiva e certamente come costruzione, nella mente e nella 
cuore di molti italiani, di un considerevole patrimonio storico culturale. 
  
                                                          
47
Cfr spot Buton, p. 108. 
48Sempre lo stesso Sorgi nello stesso articolo conclude: ‗Qualcuno mi dice che Carosello rispunterà fuori, 
perché senza Carosello tanta gente ci perderebbe troppo. Ma mi piacerebbe metterci sopra una lapide 
con su scritto: ―Qui giace Carosello, amato dagli ingenui e dai furbi, responsabile di lenti e continui 
misfatti, vissuto troppo a lungo. Non risorgerà‖.‘ Ibidem  
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III. CAPITOLO: L’EPOCA di CAROSELLO 
Tutto è pubblicità.  
                                   Anche la cultura  
in TV si trasforma in spot.  
(Jean Baudrillard) 
1. LA PUBBLICITÀ AUTO-REFERENZIALE 
 
1.a. Primi passi: i valori del consumo e della pubblicità si auto-affermano 
In questa ricerca sui valori culturali di riferimento di cui la pubblicità televisiva ha 
investito i propri prodotti facendoli semioticamente divenire oggetti di valore, il primo 
ad evidenziarsi è di genere ‗autoreferenziale‘, il valore cioè della pubblicità stessa quale 
mezzo privilegiato per trasmettere ed affermare la diffusione, la vendita ed il consumo 
dei beni materiali. È la pubblicità che afferma se stessa ed indirettamente il consumo 
come valore in sé, in primis preoccupandosi dunque di farsi accettare dal pubblico, di 
fondare la propria ragione d‘essere, di confermare il substrato culturale su cui poggia ed 
affermarsi come semiosfera in dialogo col pubblico dei telespettatori e con altre sfere 
discorsive di media diversi, in un processo che la impegnerà per un certo periodo.
1
 
 In effetti al pubblico occorrerà un certo tempo per accettarne la presenza sul 
mezzo televisivo in modo indiscusso, il che dà anche ragione di quella iniziale 
preoccupazione dei dirigenti radiotelevisivi al 
suo apparire che la fece confinare entro gli 
angusti ambiti di Carosello, spettacolino serale 
divenuto poi così importante da improntare ai 
propri modelli molta della pubblicità successiva 
per giungere fino ad oggi come caratteristica 
peculiare della pubblicità televisiva italiana. 
Scrive al riguardo in modo piuttosto sarcastico Falabrino, pubblicitario di lunga durata: 
Così, per molti anni, gli articoli di giornale e le conversazioni nei salotti e nei bar tuonavano 
sempre contro la persuasione occulta e la pubblicità subliminale, i pubblicitari non erano tali 
ma, naturalmente, persuasori occulti capaci di ogni delitto di lesa libertà. Avevamo sopportato 
vent‘anni di propaganda fascista, che aveva convinto tanti giovani che era bello e giusto 
aggredire tanti popoli e morire per il duce del fascismo, fondatore dell‘impero; milioni di 
italiani credevano ancora alla propaganda del felice popolo sovietico e del buon padre Stalin, 
                                                          
1
Marrone osserva come in semiotica la sostituzione del codice col testo come oggetto di indagine dia 
luogo a ‗una precisa immagine della cultura come un insieme organico di testi, una ―semiosfera‖ in cui 
si incrociano e si sovrappongono catene intertestuali complesse, dove anche i metatesti – poetiche, 
tassonomie, elenchi di genere, discorsi sulla cultura ecc. – appaiono come ulteriori forme di testualità. 
La cultura produce testi, di diversa forma e natura, che si intrecciano fra loro parlando gli uni agli altri, 
ivi compresi quei testi che della cultura nel suo complesso danno rappresentazioni generali o ipotesi di 
spiegazione. Marrone, p. XXI. 
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che preparava pacificamente la società senza classi e non ammazzava né migliaia di 
oppositori né milioni di kulaki, ma dovevamo preoccuparci di chi ci induceva a comprare la 
carne in scatola o gli abiti preconfezionati.
2
 
 
 
Come già detto, lo stesso ritardo di tre anni nell‘introduzione della pubblicità 
televisiva sulla nascita del suo mezzo,
3
 la televisione, testimonia della lunga e 
travagliata gestazione della prima e del compromesso tra le varie ed intricate dinamiche 
politiche, culturali e socio–economiche dell‘epoca da cui originò, soprattutto 
l‘insofferenza delle due grandi subculture cattolica e comunista 4 sfociata in controlli e 
divieti tanto complessi quanto rigorosi.
5
 Ciononostante, ben presto Carosello divenne 
un programma molto popolare pur tra le critiche più o meno esplicite, talvolta anche 
aspre, soprattutto di quei protagonisti del mondo del teatro e del cinema che pure le 
prestavano sempre più il volto ma che, al contempo, temevano di coinvolgersi in una 
forma d‘arte troppo ‗bassa‘ o di secondo ordine rispetto alle più nobili arti del teatro e 
del cinema.
6
 
                                                          
2
Falabrino, pp. 50-51. 
3
Cfr. cap. 2. 
4
Falabrino scrive che ‗c‘erano fin dagli anni 50, intellettuali di tutte le tendenze, grandi intellettuali, mini 
intellettuali, sociologi e giornalisti che criticavano non solo Carosello, ma tutta la pubblicità ed il 
nascente consumismo‘. Egli inizialmente concede alla sinistra una certa tolleranza verso la pubblicità 
per motivi occupazionali  ‗Stranamente, il Partito comunista non fu l‘alfiere della crociata contro la 
pubblicità perché […] anche nel PCI ci si rese conto che l‘aumento dei consumi poteva significare 
l‘addormentamento delle coscienze rivoluzionarie dure e pure […]; però si comprendeva che, per 
vendere, bisogna prima produrre: l‘obiettivo principale era la piena occupazione e, subito dopo, le lotte 
sindacali per gli aumenti salariali.‘ Ma poi alla sinistra addebita la stessa intolleranza delle altre aree 
culturali del paese ‗A destra come in altre sinistre, tutti si scagliavano contro il nuovo diavolo, il 
consumismo, e le streghe pubblicitarie che lo sostenevano. […] Ci si misero anche i sociologi di 
ispirazione cattolica, che studiarono e tradussero gli americani Duisemberg, Lazarsfeld e Merton, con 
gli studi sui mass media e la loro influenza sul conformismo della società americana.[ …] Infine c‘erano 
gli intellettuali marxisti, che avevano scoperto con trent‘anni di ritardo i tedeschi della scuola di 
Francoforte, Theodor Wiesengrund Adorno e Max Horkheimer: anche qui, ma con notevoli argomenti, 
battaglie contro i mass media, la pubblicità e i condizionamenti culturali.‘ Falabrino, pp. 48-51. 
5
Cfr. cap. 2, p. 74. 
6Pitteri osserva che ‗Fra la fine degli anni quaranta e l‘inizio degli anni cinquanta, si sviluppa in tutta 
Europa un acceso dibattito su quella che viene definita ―arte popolare‖, tutto ciò che, in pratica, ha a che 
vedere con la cultura urbana di massa. La pubblicità diviene uno dei temi centrali di tale dibattito, 
talvolta il bersaglio prediletto, perché è l‘essenza dell‘esaltazione che di se stessa fa la società dei 
consumi, il suo massimo grado di auto-rappresentazione. Ma tutti i movimenti artistici si confrontano 
con essa, sono costretti a confrontarsi con essa […]. Dal punto di vista teorico, l‘atteggiamento si 
polarizza su due posizioni. Una è di apertura, l‘altra di rigetto. Della prima si fa in qualche modo 
portavoce l‟Indipendent Group - un movimento di artisti, designer, critici d‘arte, architetti formatosi 
all‘interno dell‘Institute of Art di Londra […]. La seconda è espressa da alcuni teorici di punta del 
pensiero marxista, in particolare dai filosofi della scuola di Francoforte che, proprio per segnare una 
linea di demarcazione netta con la cultura di massa, cui l‘arte popolare appartiene, coniano, con 
accezione negativa, l‘espressione ―industria culturale‖[…] Laddove c‘è incontro, c‘è una 
contaminazioni di generi e di forme espressive da un canale all‘altro, c‘è il fronteggiarsi dialettico fra la 
figura nuova e complessa del pubblicitario – contemporaneamente uomo di marketing e ―uomo 
d‘espressione‖ – e la figura trasformata dell‘artista, la cui opera non si rivolge più soltanto a un 
pubblico edotto e ―intelligente‖, ma anche a un pubblico meno sofisticato, esposto alla società dei 
consumi e dei media, al quale egli deve offrire non più il quadro per il salotto, ma l‘elettrodomestico per 
la cucina, perché un‘arte staccata dalla vita non ha più alcun senso‘. Pitteri, pp. 33-34. 
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La pubblicità iniziò dunque in primo luogo col riflettere al proprio interno questa sua 
controversa esistenza. Ne conseguì la costruzione e l‘affermazione, come suo primo 
valore di riferimento, della sua stessa esistenza e dell‘ineluttabilità della sua invadente 
presenza come strumento imprescindibile per la diffusione del consumo, nuovo valore 
anch‘esso: era la pubblicità che si auto-affermava come valore in sé. Questo suo 
bisogno di autoaffermazione fu tale da far sì che si avvalesse persino della ‗pubblicità 
alla pubblicità‘, cosa che, come osserva Dorfles, ‗mai si era vista prima di Carosello‘. 7 
Insomma, paradossalmente ‗Carosello fu la formula pubblicitaria di chi non voleva la 
pubblicità televisiva‘.8 
L‘impiego dei divi dello spettacolo, come strategia retorica o stratagemma 
persuasivo, osserva Calabrese,
9
 riverbera il loro fascino sui prodotti reclamizzati 
risultando in un processo d‘identificazione tra quelli e gli spettatori, in tal modo più 
facilmente trasformabili in consumatori. Quasi tutte le maggiori celebrità furono 
corteggiate ed ingaggiate per realizzare spot: registi ed attori famosi ma anche tanti altri 
personaggi dello spettacolo che agli spot dovettero la loro popolarità. Ciò da un lato 
contribuì alla fortuna economica di molti tra 
loro ma, dall‘altro, non mancò d‘incontrare 
anche una certa resistenza in quel mondo, 
soprattutto dei nomi più famosi che vi si 
prestavano con una certa riluttanza, temendo di 
essere sminuiti al contatto con le ‗vili‘ merci.10 
Capofila dei sostenitori acritici del 
coinvolgimento in pubblicità, il popolare  presentatore Mike Bongiorno,
11
 allora ai suoi 
primi passi nel mondo televisivo italiano, che originario degli Stati Uniti e formatosi 
                                                                                                                                                                          
Per un‘ulteriore approfondimento della questione cfr anche Vanni Codeluppi, Che Cos‟è la Pubblicità, 
(Roma: Carocci, 2004), pp. 18-22. 
7
Dorfles, pp. 13, 62, 98. 
8
Falabrino, p. 33. 
9
Afferma Calabrese nel suo libro sui punti di convergenza tra le due arti, riguardo ai legami tra retorica e 
pubblicità, ‗Il primo di questi metodi ha il suo antenato nel principio dell‘auctoritas, secondo il quale si 
ricorreva all‘autorevole opinione di un personaggio del passato per costruire su di essa una tesi che 
avesse validità incontrovertibile. […] In ambito pubblicitario il principio dell‘auctoritas si trasforma nel 
―principio del testimonial‖ che assume un duplice ―bifronte‖ aspetto. […] Il secondo aspetto del 
testimonial ha una connotazione decisamente meno privata: il testimone in questo caso è un eroe, un 
narratore collettivo e al tempo stesso il paradigma del fruitore di un dato prodotto, e il suo valore sta nel 
carattere emblematico, ossia nella capacità di attivare un desiderio di emulazione nei destinatari‘. 
Calabrese, p. 20. 
10Clamoroso il caso dell‘attrice Lina Volonghi, brava e molto popolare, cui il regista teatrale Strehler 
rifiutò un importante ingaggio teatrale per esser apparsa troppo spesso in pubblicità televisiva. Dorfles, 
p. 62. 
11
Mike Bongiorno apparve da subito in Carosello il 3 febbraio 1957, prima serata di sua trasmissione, in 
uno dei quattro spot, quello per l‘Oreal. Egli a più riprese in interviste e dichiarazioni anche recenti, 
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alla cultura pubblicitaria televisiva più consolidata in quel paese, in Italia divenne in 
breve il portabandiera di un approccio disinvolto quanto inconsueto per l‘epoca, verso 
questo nuovo campo dello spettacolo. Per lui come per molti altri protagonisti di quel 
mondo, all‘epoca la pubblicità televisiva costituì una consistente quanto insperata fonte 
di consistenti cespiti economici.12 
Al contrario, a riprova invece del clima culturale negativo con cui per lungo 
tempo la pubblicità fu accolta al suo apparire in televisione in Italia, va ricordata la 
riluttanza di molti altri protagonisti, ad esempio Renato Rascel, ma non solo, il quale 
sulla stessa rivista Oggi, alla morte di Carosello nel 1976, ammise:  
 
Nel 1957 avrei potuto essere il primo attore italiano a partecipare a Carosello. In previsione 
dell‘inizio delle trasmissioni pubblicitarie TV m‘erano state rivolte insistentemente molte 
offerte da diverse ditte, ma io le avevo rifiutate tutte. Prestarsi alla pubblicità mi sembrava una 
menomazione, trovavo che non si addicesse ad un attore arrivato. Poi feci un viaggio in 
America e scoprii che tutti i più celebri attori di Hollywood 
facevano tranquillamente e smaccatamente pubblicità a tutto. 
Quando tornai in Italia chiamai l‘ultima ditta che mi aveva 
interpellato, quella del ―doppio brodo‖, e feci sapere che a certe 
condizioni avrei accettato anch‘io di fare i Caroselli.
 13
  
 
Sebbene anch‘egli proveniente dagli Stati Uniti, come 
s‘è detto più avvezzi alla pubblicità televisiva, tuttavia 
anche un grande divo come Frank Sinatra, una volta 
giunto in Italia (1962) per una serie di tredici spot per i 
Baci Perugina, come se condizionato pure lui dal clima 
culturale del nostro paese, divenne presto un testimonial 
esigente tanto da rifiutarsi di apparire nel codino e 
                                                                                                                                                                          
oltre che nel suo ultimo libro, rivendicò questo suo coinvolgimento in pubblicità tra le proprie virtù 
professionali a riprova del suo ottimo fiuto di uomo di spettacolo nel cogliere il nuovo che avanzava. 
12
Valga per tutti la testimonianza di Paolo Ferrari, celebre testimonial di lunghe e fortunate serie  per 
marche famose di detersivi come Dash, il quale in un‘intervista al settimanale Oggi del 1976 dichiarò: 
‗Ho sempre fatto i Caroselli. Prima sono stato il signor cin-cin, poi quello del materasso, infine quello 
del fustino. Coi detersivi, un fustino sull‘altro, mi sono addirittura potuto fare la villa in campagna. Se 
aspettavo di farmela col teatro, stavo fresco!‘ o quella analoga dell‘attore Alberto Lionello ‗Devo molto 
a Carosello. Tra l‘altro, come attore che non ha mai beneficiato dei lauti guadagni del cinema, gli devo 
le mie uniche fortune economiche. Mi ha dato anche una grande popolarità, che non è poco per chi vive 
di spettacolo. Quando, diciotto anni fa, non ero ancora nessuno, incominciai ad avere un nome per la 
gente facendo ―Micio e Micia‖ con Lauretta Masiero per la Tricofilina. Fu per questo Carosello, e non 
certo per le commedie che facevamo insieme a teatro, che la Masiero e io venimmo chiamati a 
presentare ―Canzonissima‖. Interviste del 9/8/1976 citate in Ballio, Zanacchi, pp. 76-77. 
13
Ibidem. 
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recitare la parola ‗baci‘ nello slogan.14 
Altri spot
15
 testimoniano dell‘influsso di questo contraddittorio atteggiamento sulla 
pubblicità, in modo più o meno diretto, così come le analisi delle due occorrenze che si 
propongono qui di seguito. Si tratta nel primo caso di uno spot per la Perugina, 
evidentemente intenzionata ad aggiudicarsi il testimonial celebre ma per converso meno 
fortunata nel trovare divi ben disposti, e nel secondo di un altro per la Buton Vecchia 
Romagna Etichetta Nera. Essi verranno analizzati in particolare per la componente 
verbale, quale testimonianza della complessità di questi inizi della pubblicità televisiva 
e del persistente approccio ambivalente dei suoi protagonisti. 
1.b. Merci e arte: spot Baci Perugina (1959) 
La pubblicità è la più grande  
forma d‘arte del ventesimo secolo  
(Marshall McLuhan) 
 
Lo spot per la ditta Perugina di seguito analizzato
16
 
(1959) fu sceneggiato da Vittorio Gassman che ne è 
pure l‘interprete assieme all‘attrice Anna Maria 
Ferrero, molto in voga all‘epoca. Qui Gassman 
impersona un doppio ruolo, quello del committente dello spot e quello del grande attore. 
Si tratta di una scenetta in cui i due attori, interpreti di se stessi, sono alle prese con le 
richieste del produttore di Baci Perugina e del suo tentativo di persuaderli a passare 
dalle più nobili arti del cinema e del teatro a quella della pubblicità, con notevole 
insistenza e svariate argomentazioni fino a vincere le loro resistenze.
17
  
Il committente della pubblicità, interpretato come s‘è detto dallo stesso Gassman, è uno 
stereotipato imprenditore del nord dalla marcata inflessione dialettale bolognese, che 
l‘abbigliamento denota come un vero ‗parvenu‘, commerciante arricchito di recente. I 
due attori d‘altro lato sono i rappresentanti dei grandi artisti del teatro e del miglior 
                                                          
14
Tale rifiuto fu poi aggirato dai tecnici grazie alla moviola con cui trasformarono in suadenti frasi 
d‘amore le sue parolacce inglesi di  reazione innervosita all‘insistenza dei produttori. Ibidem. p. 82. 
15
Interessante al riguardo uno spot per Tè Ati del 1961, in cui l‘attore Gilberto Govi, nel fortunato 
personaggio di Baccere Baciccia, portiere di un condominio, consegna la posta ad un commendatore 
interpretato sempre da sé stesso, cui chiede se quella sia una lettera dalla TV: ‗BACCERE BACICCIA   E‘ 
la volta buona?! Forse diciamo sì per il Carosello | COMMENDATORE   Io, quel sì, mai! | BACCERE 
BACICCIA   Ho capito. Anche lei è come mio cognato. Una volta che dicendo il sì, c‘ha preso moglie, da 
quella volta non c‘è più verso di fargli dire sì. | COMMENDATORE   Sono palanche, mica zucchini bolliti! 
Il danaro va rispettato ma non adorato. Carosello mai! Da quest‘orecchio non ci sento. | BACCERE 
BACICCIA   Da questo no, ma de qui..!‘ 
16
Lo spot fu realizzato dalla ditta Teledear, per la regia di Mario Fattori, e trasmesso nel primo ciclo di 
Carosello di quell‘anno 1959. 
17
 In realtà Gassman, come grande attore di teatro, corteggiatissimo dai produttori pubblicitari, nei primi 
anni si rifiutò ripetutamente di fare pubblicità. 
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cinema, perciò mostrano indignazione per l‘offerta dell‘imprenditore di fare pubblicità 
ai suoi Baci Perugina.  
Di seguito si riporta interamente il dialogo che, già solamente per i toni usati e la 
caratterizzazione dei protagonisti, basta da solo a trasmette il senso dello spot. 
 
(Una musichetta iniziale introduce la prima inquadratura: uno 
schermo incorniciato racchiudente il caratteristico cielo blu 
scuro dei Baci Perugina, con impressi logo e trademark del 
prodotto. Nella seconda inquadratura si passa in una stanza, 
arredata con un divano in seta chiaro e, sullo sfondo, una 
grande tenda di tessuto di seta pesante nella stessa tonalità 
neutra, come un sipario, muove una parete altrimenti piatta. Nel centro, in campo medio, il 
divano sul cui schienale è appoggiato semi seduto Vittorio Gassman; alla sua sinistra, 
nell‟angolo del divano Anna Maria Ferrero siede di tre quarti. Entrambi vestono abiti di 
scena neutri e minimali.) 
Titolo: IL GRANDE ATTORE 
PEZZO 
GASSMAN  Vittorio Gassman e Anna Maria Ferrero! E questa sarebbe la sua grande idea?! 
PRODUTTORE   Bèh, sì… lo ammetta, è una trovata, no? Una grande trovata.. 
ANNA MARIA FERRERO   Ma si rende conto, lei vorrebbe coinvolgere due attori coscienti, 
seri.. 
GASSMAN   Permetti, Anna Maria, vorrei chiarire io. Mi scusi, lei ha seguito le mie modeste 
fatiche artistiche? 
PRODUTTORE   Ah, s‘intende, tutte cose di classe, vero! 
GASSMAN   Classiche, amico mio, classiche! C‘è differenza. E le pare ammissibile che io, 
proprio io. 
PRODUTTORE   Caro Gassman la trovata è proprio questa, vero? La bomba! 
GASSMAN   Guardi, non si ecciti, lei è in buona fede, lei sa valutare, lei conosce la grande arte 
della lusinga, ma questa volta ha osato troppo, ecco, andiamo…Vittorio Gassman 
e Anna Maria Ferrero, fare del…, eh, sì, diciamo la parola, 
della pubblicità!! Non è nemmeno il caso di insistere! 
ANNA MARIA FERRERO   Andiamo, e la dignità 
professionale…?! 
 GASSMAN   Artisti, innanzitutto, artisti d‘abord! E 
lei mi viene a offrire la pubblicità, andiamo, a me, a me!! 
Dopo Amleto, dopo Otello,  dopo Edipo e prima di 
Riccardo secondo, Riccardo terzo, Enrico quarto, quinto, sesto, il settimo lo 
saltiamo, ottavo! 
PRODUTTORE   Caro Gassman, lei mi insegna che in America… 
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GASSMAN   Guardi, non mi tiri fuori l‘America. In America l‘attore è rispettato. 
PRODUTTORE   Ma se in America danno persino la 
Divina Commedia a puntate, offerta da una ditta di 
spaghetti! E perché? Perché loro non hanno complessi, è 
vero?! Sì, il rispetto per l‘arte va bene, ma insomma, dico, 
anche il rispetto per il danaro, no?! 
GASSMAN   Il danaro! Il ―corruttore universale‖ come 
dice Shakespeare! E dove sarebbe questo corruttore? 
PRODUTTORE   Qui (si mette una mano nella tasca interna sul petto del cappotto) 
GASSMAN   No, no, no, no, non voglio vederlo!! 
PRODUTTORE   Nessuno vi chiede di fare una pubblicità smaccata, è vero?! Voi recitate il testo 
così com‘è, ecco, naturalmente ci sarà qualche cosa… vero… nella scenografia, … nei 
costumi che, insomma, che ricordi … che alluda 
GASSMAN   E sia! Ma … vagamente, eh?! Mi raccomando 
questa sfumatura, vagamente (con tono solenne 
altisonante), intesi? 
CODINO 
 
(Sfondo che riproduce la notte stellata del coperchio 
della scatola dei cioccolatini Baci Perugina, con 
riprodotto logo e marchio del prodotto; abiti di entrambi gli attori con stelline e scritte del 
logo e trademark del prodotto) 
 
GASSMAN   Ancora danza Salomé, mi piace incatenarmi a te coi tuoi baci. 
ANNA MARIA FERRERO   (danza) 
GASSMAN   Baci Perugina, deliziosi cioccolatini alla nocciola. 
PRODUTTORE   Perfetto! 
GASSMAN   Salomé, non mi sazio dei tuoi ..(con entrambe le mani e lo sguardo inclinati verso 
la scritta Baci) ehm, meglio non, meglio non dire la parola baci. 
ANNA MARIA FERRERO   Il ciel rintrona, ci minaccia! 
GASSMAN   Ci ameremo in un turbine di … (mostra la scatola dei Baci) 
PRODUTTORE   Un bijou! 
GASSMAN   Sì, devo dire che il rigore interpretativo non ne 
soffre.. 
ANNA MARIA FERRERO   Il testo resta immune! 
GASSMAN   Io, quasi quasi, ne vorrei un altro 
ANNA MARIA FERRERO   Un altro testo? 
GASSMAN   Ma no, bacio! Bacio! Bacio!! (ne prende uno 
dalla scatola )  
(La musichetta iniziale ritorna e sfuma sull‟iniziale quadretto col caratteristico cielo blu 
scuro dei Baci, con logo e trademark in sovrimpressione.) 
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Partendo nell‘analisi dal livello superficiale discorsivo di manifestazione, in 
particolare dal processo di attorializzazione così come si evidenzia nella 
caratterizzazione dei personaggi, notiamo come uno solo dei tre, il produttore, sia 
interpretato da un attore diverso dal personaggio stesso. Per gli altri due personaggi, il 
grande attore e la grande attrice classici di teatro-cinema, personaggio ed attori 
coincidono perfettamente, sono cioè gli attori Vittorio Gassman e Anna Maria Ferrero 
interpreti di se stessi alle prese con quel problema.
 
Sul piano visivo, va notato come la 
‗grande attrice‘ Ferrero sia seduta a sinistra in basso rispetto invece a Gassman 
appoggiato al divano a destra in posizione più alta che lo connota come personaggio 
dominante e ‗nuovo‘, insolito, proprio in quel ruolo di testimonial pubblicitario, rispetto 
alla compagna attrice.
18
  Essa, inoltre, interviene nel dialogo solo tre volte con brevi 
battute sempre a rinforzo delle opinioni dell‘attore, e dunque, seppure in presenza di due 
personaggi distinti, essi interpretino l‘unico ruolo del grande attore classico e possano, a 
buona ragione, essere identificati nell‘unica figura attanziale o ‗attante duale‘ ‗grande 
attore classico‘. Per quanto riguarda il produttore, possiamo osservare come Gassman, 
che qui lo ricordiamo è anche sceneggiatore, con un débrayage attanziale assuma anche 
il secondo ruolo, apparentemente opposto all‘attore Gassman, di committente dello spot, 
dunque anche il ruolo attanziale di destinante. In termini semiotici importa soprattutto la 
presenza del débrayage attoriale nel distacco dell‘autore Gassman dal proprio 
personaggio, solamente nel caso del produttore, con una proiezione fuori da sé nella 
figura completamente opposta del produttore, mentre per gli altri due personaggi ‗grandi 
attori‘, attante duale ed autore coincidono col medesimo Vittorio Gassman.  
A livello più profondo d‘analisi, vediamo come i personaggi siano forse più 
complessi di quanto appaia. Come infatti ben chiarisce Maria Pia Pozzato 
  
Chi  vuole produrre un discorso, qualsiasi discorso, possiede una competenza costituita da 
tutto quello che abbiamo già visto nei ‗piani alti‘ del percorso generativo […] il potenziale 
                                                          
18‗The right seems to be the side of the key information, of what the reader must pay particular 
attention to, of the ‗message‘[…]. It follows that the left is the side of the ‗already given‘, 
something the reader is assumed to know already, as part of the culture […] the elements 
placed on the left are presented as Given, the elements placed on the right as New. For 
something to be Given means that it is presented as something the viewer already knows, as a 
familiar and agreed-upon point of departure for the message. For something to be New means 
that it is presented as something which is not yet known, or perhaps not yet agreed upon by the 
viewer , hence as something to which the viewer must pay special attention to. Broadly 
speaking, the meaning of the New is therefore ‗problematic‘, ‗contestable‘, the ‗information 
―at issue‖‘, while the Given is presented as commonsensical, self-evident.‘. Kress, Gunter, Teo 
van Leeuwen, Reading Image: The Grammar of Visual Design (London: Routledge, 
2009), 2a edizione 
, pp. 181-81. Per l‘analisi degli stessi concetti nel discorso cfr Cook, pp. 173-76. 
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enunciatore, ha una competenza specifica, legata al mondo naturale e culturale in cui è nato e 
vissuto […] il soggetto dell‘enunciazione non parte mai da zero per produrre il proprio 
discorso ma convoca una serie di conoscenze e capacità. […] Pescherà nel vasto repertorio 
che la cultura occidentale gli offre a questo proposito.
19
 
Dunque Gassman, vestendo i panni di sé stesso quale grande attore coincidente con 
l‘altra grande attrice Anna Maria Ferrero nell‘attante duale ‗grande attore classico‘, qui 
diventa emblematico del suo mondo culturale, cioè di tutti i grandi attori dell‘epoca 
coinvolti in quel dibattito tanto controverso quanto discusso, sia nel mondo dello 
spettacolo che dalla società tutta dell‘epoca,20 sulla legittimità di appartenenza della 
pubblicità televisiva allo spettacolo e sulla opportunità per i grandi artisti di 
impegnarvisi.
21
 
Se poi consideriamo il produttore, vediamo come questi non sia tanto o 
solamente il rappresentante della sua categoria quanto piuttosto anche un po‘ lo stesso 
attore Gassman in quanto, affidandone l‘interpretazione a sé stesso come in un moto 
schizoide di sdoppiamento della propria personalità, nel processo di  attorializzazione 
sembra abbia voluto proiettare fuori di sé quella parte di se stesso già conquistata dalle 
lusinghe dell‘emergente pubblicità televisiva, dandogli voce e volto nella figura del 
produttore. Questi dunque, sta a rappresentante non solo del mondo della pubblicità ma 
anche di quella parte più cosciente del mondo dello spettacolo che, all‘epoca, pur 
faticando a staccarsi da una concezione ‗alta‘ dell‘arte, comincia ad accettare il proprio 
coinvolgimento nella nascente pubblicità televisiva.
 22
 
Continuando nell‘analisi del livello discorsivo dello spot e considerando a livello  
pro-filmico la caratterizzazione dei personaggi, notiamo come i due grandi attori 
vestano in modo essenziale, neutro, quasi minimale, mentre il produttore, capelli 
brizzolati e baffetti sottili, porti un cappotto di buona fattura in un fine tessuto, camicia 
bianca completata da una soffice sciarpa bianca di morbida lana, tutti segni di lusso, 
ricchezza e ostentata abbondanza. Tale caratterizzazione è ribadita anche dai toni di 
voce e dalla componente verbale: per il produttore un registro linguistico basso di lingua 
                                                          
19
Pozzato, p. 79. 
20
A questo aveva contribuito non poco la rigida disciplina RAI che, come riferiscono Ballio e Zanacchi, 
‗imponeva a tutti quelli che lavoravano in televisione, di non fare pubblicità: si pensava fosse qualcosa 
di cattivo, che potesse contaminare tutto il resto.‘ In un‘intervista a Mike Bongiorno, riportata sullo 
stesso libro, questi riferisce che il direttore RAI Pugliese gli intimò ‗Caro Mike, se vuoi continuare a 
fare lascia o raddoppia, niente Carosello. Prendere o lasciare‘. Ballio, Zanacchi, pp. 67-71.  
21
Ad onor del vero va aggiunto che se pure molti attori aristocratici di teatro si rifiutavano di fare 
pubblicità, ve ne erano comunque molti altri che invece cercavano di accaparrarsi una scrittura per 
Carosello, sia perché impegno di breve durata che perché di lauti guadagni e veloce popolarità. 
22Un altro spot sullo stesso contenuto tra arte e pubblicità segue l‘anno dopo, in cui ancora gli stessi due 
attori dibattono se sia appropriato per attori del loro calibro fare pubblicità ed è lo stesso Gassman nelle 
vesti di conferenziere che presenta se stesso grande attore classico. Cfr Dorfles, p. 57. 
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popolare, con un marcato accento bolognese, frasi spezzate da continue interiezioni 
‗beh‘, ‗no‘, ‗ma insomma, dico, vero?!‘, un lessico popolare ‗trovata, tutte cose di 
classe‘, ‗smaccata‘, ‗la BOMBA‘, ‗la Divina Commedia a puntate, offerta da una ditta 
di spaghetti‘;  per i grandi attori invece un registro linguistico più ‗alto‘ con toni 
solenni, voce roboante, lessico aulico ‗modeste fatiche artistiche‘, classiche, ‗artisti 
d‟abord‟, ‗Il ciel rintrona, ci minaccia‘, e via di seguito. Ugualmente contrapposti sono i 
contenuti dei loro discorsi: mentre il produttore parla di danaro, ha sempre la mano al 
portafogli per offrire soldi, considera dei ‗complessi‘ le riluttanze  dei grandi attori a far 
pubblicità, questi, invece, sono due attori ‗coscienti, seri‘, preoccupati della loro ‗dignità 
professionale‘, „dopo Amleto, dopo Otello, dopo Edipo e prima di Riccardo secondo, 
Riccardo terzo, Enrico quarto, quinto, sesto, ottavo‘, magari anche consapevoli di essere 
un po‘ snob, visto l‘autoironia in quel ‗il settimo lo salt(an)o‘ ma comunque interpreti di 
cose classiche, non solo di classe, secondo la definizione del produttore, tanto da non 
osare nemmeno pronunciare la parola pubblicità né il nome del prodotto Baci senza un 
qualche fastidio e da non volere nemmeno considerare quel vile ‗corruttore universale‘, 
il denaro, che potrebbe guastarli. 
Insomma, appare evidente, nella reiterazione su vari piani di elementi dello stesso 
campo semantico, la presenza di un‘isotopia declinata nelle seguenti opposizioni riferite 
ai due attanti, produttore e grande artista classico, rappresentative dei valori in gioco 
Attante        Produttore                                                      Grande artista 
Attore        (Gassman)                                            (Gassman/Anna Maria Ferrero) 
 
Valori    d‘uso, pratici                                                        di base, utopici 
Ricchezza                                                               essenzialità 
Benessere                                                                 classicità 
Popolarità                                                                  nobiltà 
Materialità                                                               spiritualità 
   
Siamo dunque nell‘ambito di un semisimbolismo di significanti di impronta 
tipicamente semiotica secondo cui, partendo da questi paradigmi di coppie di valori 
contrari è possibile individuare l‘opposizione binaria nucleo concettuale di base della 
valorizzazione dell‘oggetto di valore ‗pubblicità‘ e di conseguenza costruire il quadrato 
logico di Floch dei valori di consumo. Lo schema di cui sopra li evidenzia associati al 
personaggio che li esprime: il produttore, rappresentante dei valori tipici del nuovo 
boom economico dell‘epoca fondativi della sua stessa esistenza ed attività e, 
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naturalmente, difensore della pubblicità quale loro veicolo; i due grandi attori invece, 
rappresentanti di valori più esistenziali o spirituali legati ancora ad un mondo più antico 
o classico, fatto d‘essenzialità e più ancorato ai valori spirituali della tradizione tuttavia 
in lento progressivo declino. Ecco dunque identificato il nucleo di valori di base da cui 
genera il senso dello spot e che potremmo indicare nella coppia degli opposti 
‗pubblicità‘ contro ‗arte‘. 
Quanto ai rispettivi subcontrari ed ai complementari, un‘analisi più approfondita della 
figura del produttore ci fornisce utili indicazioni. S‘è detto dell‘interpretazione, da parte 
dello stesso Gassman, al contempo di se stesso come grande attore ma anche del 
produttore materialista come una sorta di suo opposto alter ego nascosto.
 23
 Tra i due 
all‘inizio non pare esistere molta possibilità di dialogo, il grande attore anzi s‘indigna 
della proposta di fare pubblicità, la sua dignità non la ammette, dopo tante 
interpretazioni di grandi autori classici, abbassarsi così… , non vuol nemmeno saperne 
dei soldi che corrompono. Alla fine, però, in lui si insinua la possibilità di un 
compromesso, è la proposta del produttore di una pubblicità ―non smaccata‖, come la 
definisce lui, ‗qualche cosa… vero… nella scenografia, … nei costumi, qualcosa solo di 
allusivo‘ o, come poi accetterà, una ‗sfumatura, vagamente‘. È il compromesso che ci 
consegna gli altri quattro termini del quadrato di consumo, i subcontrari ed i 
contraddittori delle precedenti due categorie di pubblicità ed arte ma anche loro 
complementari. Pubblicità dunque come forma opposta alle tradizionali forme artistiche 
del teatro classico e del cinema  secondo una concezione contrapposta tra forme d‘arte 
‗alta‘ e arte ‗bassa‘, pubblicità come strumento per il consumo, forma non artistica, una 
‗non arte‘, ma anche pubblicità lieve, sfumata, vaga, 
quasi una non pubblicità che molto si avvicina alle altre 
più nobili forme. Non a caso infatti, tutta la pubblicità 
dell‘epoca di Carosello prenderà a prestito dai repertori 
del teatro classico e del cinema, anche per nobilitarsi e 
rendersi più accettabile.                        materialismo                         arte 
 
 
                                                           non arte                        non materialismo 
                                                          pubblicità                       spettacolo                         
 
                                                          
23Piero Dorfles parla al riguardo di un ‗perfetto esempio di metalinguaggio, una pubblicità che parla di se 
stessa con un attore che, dentro la pubblicità si prende in giro perché fa la pubblicità‘ e osserva come 
ciò riveli un‘estrema consapevolezza dei meccanismi pubblicitari di Carosello sia da parte degli autori 
che degli interpreti. Dorfles, p. 57. 
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Quale dei due termini alla fine prevalga, se l‘aspetto consumistico della pubblicità o 
invece il lato artistico, è la storia a dircelo.
24
  
Vale ora la pena di soffermarci su alcune considerazioni relative al programma narrativo 
della storia che ci fornisce ulteriori utili indicazioni. 
Abbiamo visto come Gassman ricopra due ruoli, quello 
del grande attore ma anche del personaggio che finora 
abbiamo definito come ‗produttore‘. Se proviamo 
tuttavia a specificare questa figura più nel dettaglio, 
possiamo ipotizzarla come un produttore di merci, un 
imprenditore, o forse anche un produttore di pubblicità, un agente pubblicitario, magari 
anche un produttore cinematografico di brevi film televisivi, di spot. Gassman incarna 
dunque, a livello semionarrativo profondo di figure attanziali, la funzione di mandante 
quale imprenditore o produttore pubblicitario in cerca di un contatto col mondo dello 
spettacolo per farvi accedere la sua pubblicità, ma anche di destinante in quella parte 
sdoppiata di sé attore che, come s‘è visto, deve convincere l‘altra  a fare da  testimonial 
per la pubblicità. Mandante e destinante sono dunque riuniti nello stesso personaggio 
produttore, mentre destinatario è il grande attore come rappresentante di tutta la sua 
categoria e probabilmente anche del più vasto pubblico ancora molto diffidente e 
scettico sulla pubblicità. Il mandante-destinante produttore cercherà di stabilire un 
contratto col destinatario attante duale Gassman - Ferrero per il tramite di un ‗dono‘, 
nello specifico danaro ed altre lusinghe, onde persuaderlo a fare qualcosa, la pubblicità 
televisiva, e congiungersi infine col vero oggetto di valore da cui ora è disgiunto. Il 
percorso narrativo consiste dunque nel realizzare da parte del soggetto destinatario 
grande attore il passaggio dallo stato di congiunzione con il suo originario oggetto di 
valore Ov1 ‗arte‘, a quello con un diverso oggetto di valore Ov2, la ‗pubblicità televisiva‘ 
del mandante – destinante o, se si preferisce, la sostituzione del primo oggetto di valore 
arte col secondo, il denaro, come rappresentato dalle seguenti proposizioni 
            Soggetto grande attore   S.G.A.∩ Ov1, 
S.G.A. U Ov2 
S.G.A .∩ Ov2, 
 
In realtà ancor prima di far fare al destinatario qualcosa, si tratta di far sì che egli 
‗voglia‘ fare quella cosa, cioè girare film pubblicitari. A tal scopo non occorre 
                                                          
24
Per gli addetti della comunicazione, è un luogo comune considerare la pubblicità come la nuova arte del 
nostro tempo, secondo Volli invece, essa si situa a metà strada fra arte e immaginario collettivo. Volli, 
Laboratorio di Semiotica, p. 138. 
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nemmeno l‘acquisizione di nuove competenze o conoscenze per affrontare la fase della 
performanza di girare spot: il soggetto destinatario ne è infatti già più che provvisto da 
grande attore quale egli è. Occorre invece che egli vinca le resistenze che vengono dal 
suo passato evocato nel dialogo débrayato dalle parole ‗Dopo Amleto, dopo Otello,  
dopo Edipo e prima di Riccardo secondo, Riccardo terzo, Enrico quarto, quinto, sesto, .. 
ottavo‘. Sul piano narrativo in questo spot, l‘arte è dunque, in termini semiotici, 
l‘opponente alla realizzazione dello stesso programma narrativo. Per convincerlo, allora, 
occorrerà al destinante-produttore portare il destinante, anche se solo virtualmente con 
l‘evocazione di un altro débrayage spaziale, in America, il paese del futuro che è già 
presente, là dove gli artisti già fanno pubblicità e senza tanti complessi, anzi vi si dà 
persino la Divina Commedia a puntate da una ditta di spaghetti: là sì la contaminazione 
è già compiuta e c‘è rispetto per l‘arte ma anche per il danaro! Ecco il ‗dono‘, in termini 
semiotici, che rispunta per persuadere: il danaro prontamente rifiutato dal grande attore 
sdegnato, con l‘appellativo shakespeariano di ‗corruttore universale‘.25 Quel valore non 
riesce a persuadere il grande attore a tradire la sua dignità di artista e a rinunciare 
all‘Arte, suo primo vero oggetto di valore e dunque vera missione. Solamente quando il 
produttore si impegnerà a lasciar recitare il testo alla maniera classica, solo quando 
prometterà una pubblicità non ‗smaccata‘, in cui il ‗rigore interpretativo non ne soffra‘, 
e ‗il testo resti immune‘ il grande artista potrà ammansire la sua volontà e farsi adescare 
dalla pubblicità. Solo dietro la promessa di una pubblicità televisiva che non corrompa 
l‘arte il grande attore potrà da artista, e con lui anche il consumatore, accettare di 
accogliere questa nuova forma d‘arte come oggetto di valore: ‗E sia!‘ concede infine 
Gassman coinvolgendosi ormai quasi soggiogato. 
 
GASSMAN   Io, quasi quasi, ne vorrei un altro 
ANNA MARIA FERRERO   Un altro testo? 
GASSMAN   Ma no, bacio! Bacio! Bacio!! (ne prende uno dalla scatola ) 
 
Dunque, non solo ora egli vuole fare pubblicità ma é stato definitivamente 
conquistato al suo mondo e per trasposizione anche a quello del consumo, 
ricomponendo infine la sua  apparente dissociazione interiore iniziale. 
Il contrasto polemico pubblicità-arte parrebbe dunque superato nella direzione di 
un compromesso ottenuto grazie ad un reciproco scambio: la pubblicità si è accreditata 
                                                          
25
In un altro spot dello stesso anno per brillantina Linetti, l‘infallibile ispettore Rock indaga su un 
presunto furto di soldi dalla borsetta di una donna che prima aveva rotto una boccetta di profumo lì 
contenuta. Avendoli trovati dentro alla borsa stessa, per dimostrare che non erano della donna perché 
non emanavano profumo, nel farli annusare al sergente esce questa eloquente battuta Ispettore:‗Annusi 
sergente!‘ E questo: ‗Ah, il profumo del denaro è il migliore del mondo!‘ 
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nel mondo dello spettacolo a patto di un suo contemporaneo rispetto di un certo livello 
artistico, di un innalzamento verso forme meno volgari. È la storia di Carosello e di 
tutta la pubblicità degli inizi che attinse abbondantemente ai repertori ed alle forme del 
teatro, dell‘avanspettacolo e del cinema.26  
In realtà, come decreta il finale dello spot, è la pubblicità alla fine ad avere la 
meglio sull‘arte e sulla dignità artistica: Gassman non solo verrà a patti con essa ma ne 
sarà addomesticato anche a forme piuttosto volgari e tutt‘altro che sfumate, 
diversamente da quanto lui stesso richiede all‘inizio. La valutazione finale del mandante 
– destinante – produttore  ‗perfetto, un bijou!‘, è al contempo sanzione di tale avvenuta 
elevazione verso il mondo artistico ma anche della conquista dei telespettatori a quel 
surrogato culturale che è quanto di meglio la produzione industriale possa offrire, il 
piacere, tanto effimero quanto inutile, di un cioccolatino alle nocciole come bacio, uno 
di cioccolato, un Bacio Perugina. Forse in quel rapporto tra baci di cioccolato e baci 
veri, sta un po‘ anche l‘involontaria allusione, suo malgrado, al rapporto tra arte classica 
e la nuova forma d‘arte pubblicità! 
 
1.c. Pubblicità come forma d’arte: spot 
Vecchia Romagna Etichetta Nera (1960) 
 
Dopo varie serie non sempre fortunate,
27
 nel 1960 
la Buton trovò finalmente ‗il suo testimonial 
ideale e la formula magica per anni e anni di 
Carosello‘ in Gino Cervi ‗padrone del mezzo che 
impone i suoi brindisi un po‘ a tutti, dai giovani ai 
vecchi dalle miss ai contribuenti‘.28 
Lo spot in questione, del 1960, si apre con un‘inquadratura totale che mostra l‘ambiente 
ed introduce tutti i personaggi nella scena, un soggiorno classico di una casa benestante, 
                                                          
26
Cfr p. 7366. 
27
La ditta Buton approdò molto presto in televisione con una prima serie di spot dal titolo ‗Antico e 
Autentico‟, trasmesso nel primo ciclo di spot del 1957 e proseguito lo stesso anno con una nuova serie 
sportiva denominata ‗Parata di Campioni‟ in cui comparivano campioni di vari sport. Nessuna di queste 
due serie ebbe grande successo, così l‘anno seguente, 1958, la Buton affidò a Tognazzi una nuova serie 
‗Campioni in Controluce‘ in cui questi interpretava buffi personaggi sportivi impegnati in interviste 
tanto finte quanto divertenti. Nel 1959 la casa realizzò una nuova serie, ‗Antichi Castelli di Romagna‟, 
per la sceneggiatura di Marcello Marchesi, con Arnoldo Foà che, con la sua voce profonda, descriveva 
vari castelli in Romagna. Marco Giusti, Il Grande Libro di Carosello (Frassinelli: Piacenza, 2004), p. 
122. 
28
Questi spot interpretati da Gino Cervi e sceneggiati dal grande Marcello Marchesi, consacreranno il 
celebre attore quale indimenticabile testimonial del brandy Vecchia Romagna Etichetta Nera, per molti 
anni fino alla sua scomparsa e con diverse varianti compresa quella successiva con Fernandel basata 
sulla serie televisiva di Don Camillo e Peppone di Guareschi. Ibidem. 
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attorno ad un grande tavolo rettangolare imbandito al centro della scena, ai cui lati 
siedono una decina di commensali. La scena inizia con l‘applauso caloroso di tutti i 
commensali ad un elegante Gino Cervi in piedi a capotavola che, con un lieve inchino 
del capo e sorridente, inizia un discorso mentre una voce fuori campo legge il titolo 
dello spot: ‗Brindisi alla pubblicità, con Gino Cervi‘ e l‘inquadratura restringe al mezzo 
busto focalizzato sull‘attore. Nuova inquadratura sulla bottiglia da cui una mano versa il 
brandy in un bicchiere con sovrimpresso un titolo che una voce fuori campo legge: 
‗Presentato da Vecchia Romagna Riserva‘. Nuova inquadratura di Gino Cervi che inizia 
a declamare il brindisi che si riporta di seguito per intero.    
Titolo: BRINDISI ALLA PUBBLICITÀ 
PEZZO 
Io brindo a te sirena,  
di questa nostra età, 
a cui tutti soggiacciono, a te pubblicità. 
Sui muri, nei giornali, tra le nuvole in alto, 
negli intervalli ai cinema, per terra sull‘asfalto, 
sui fiammiferi, in treno, nel retro dei taxì, 
qui nel televisore o nella radio lì, 
noi ci guardiamo intorno attratti dai rumori, 
dalle frasi, dai suoni, dai vividi colori.  
Pian piano spunta l‘uzzolo, la voglia tormentosa 
il bisogno urgentissimo di comprare quella cosa 
cui fino al giorno prima non pensavamo affatto: 
sei tu pubblicità che il miracolo hai fatto! 
Io brindo a te e questo d‘esempio a tutti serva 
col delizioso brandy Vecchia Romagna Riserva. 
Sì, brindo a te che ormai sei diventata un‘arte 
al punto che, diciamo, da un anno a questa parte 
attori famosissimi, convinti chissà come,  
si prestano a fornirti il loro volto e il nome. 
Io stesso fui tentato da un baldo giovinotto 
a far l‘elogio pubblico di un famoso prodotto. 
Ma poi mi sono chiesto: ―Che direbbe Cyrano? 
Mi rimprovererebbe dal suo mondo lontano.  
E il principe Amleto e tutti i personaggi  
che io ho portato in scena in diversi linguaggi; 
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e che direbbe Otello, di Venezia il gran Moro?‖ 
Ma un dì mentre pensavo alle reazioni loro 
mi parve di vedere Iago qui al fianco mio, 
il qual mi disse subito: ―Béh, lo farei anch‘io! 
In fondo recitando le opere degli autori 
Pubblicità facevi a tutti quei signori, 
li facevi conoscere, che cosa c‘è di male 
se adesso fai conoscere un prodotto industriale?‖ 
Ma io gli dissi subito ―E‘ inutile che tentando mi vai. 
No, la pubblicità, non la farò giammai!‖ 
Se qui mi trovo, è un caso cari signori, 
il tempo di brindare ai telespettatori 
col delizioso brandy che bevo giorno e sera: 
Vecchia Romagna Riserva con etichetta nera 
(beve) 
Delizioso!Inimitabile!!                                                        
                           CODINO 
VOCE FUORI CAMPO   Certo, Vecchia Romagna è un 
brandy di alta classe, con un invecchiamento che non ha 
eguale, Vecchia Romagna Riserva con etichetta nera, 
questo è il brandy che piace a me: Vecchia Romagna 
Riserva con Etichetta Nera. 
Tutta la poesia viene declamata durante 
un‘unica inquadratura fissa sull‘attore e l‘unico movimento della scena è dato da 
semplici e lente zoomate della telecamera
29
 che restringe ed allarga il campo 
esclusivamente su di lui ad attenuare la fissità della scena. Partendo da un iniziale piano 
americano di Cervi che afferra un bicchiere e pronuncia l‘incipit del brindisi ‗Io brindo 
a te sirena, di questa nostra età‘, tutta la poesia è recitata sullo scorrere delle immagini 
in un‘alternanza tra primi piani, mezzi primi piani e piani medi che si concludono 
proprio con quello stesso piano americano iniziale. È evidente come tutto il messaggio 
sia affidato esclusivamente alla bravura della recitazione del grande attore Cervi, alla 
simpatia ed espressività del suo viso bonario ma austero e ai movimenti di piano della 
telecamera che animano la scena. A ciò s‘aggiunge il testo in rima baciata ricco di 
figure retoriche e di varie immagini che rendono lo spot piacevole e memorabile, un 
vero pezzo d‘archivio. Si noti che, contravvenendo ai severi divieti RAI di citare il 
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I movimenti della telecamera paiono abbastanza svincolati dal contenuto del testo, non sembrano cioè in 
stretta relazione e in sincronia col progredire dei versi stessi. 
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prodotto durante il pezzo, qui il brandy viene introdotto invece nel pezzo per ben tre 
volte: all‘inizio, quale sponsor della spot di Vecchia Romagna, dal cinquantaseiesimo al 
cinquantottesimo minuto  e con la citazione ‗Io brindo a te e questo d‘esempio a tutti 
serva col delizioso brandy Vecchia Romagna Riserva‘; nel codino per ben sei volte, cioè 
fino al limite del consentito, con uno slogan quasi identico al prodotto stesso.
30
 
A livello discorsivo di superficie del testo sincretico derivante dal gioco complesso di 
più codici, notiamo anche qui la presenza di una serie di elementi e figure reiterate sul 
piano visivo che denotano la presenza di un‘isotopia31 ed al contempo indicano sia il 
target di riferimento della pubblicità che il tema ed i valori soggiacenti. Partendo 
dall‘osservazione del pro-filmico, notiamo come ambiente e personaggi siano 
caratterizzati secondo lo stereotipo classico aristocratico: la tappezzeria della sala da 
pranzo, il candeliere e le appliques, il quadro alle spalle di Cervi, la grande tavola 
centrale apparecchiata con una candida tovaglia impreziosita da servizi di bicchieri in 
cristallo scintillante e stoviglie di fine manifattura, l‘abbigliamento elegante dei 
convitati e lo smoking del protagonista Cervi, a livello sonoro confermati dalle rime 
della forma poetica e delle forme lessicali di un registro linguistico alto quali ‗uzzolo‘, 
‗voglia tormentosa‘, ‗baldo giovinotto‘, ‗giammai‘. Lo spot si rivolge ad un pubblico di 
‗alta classe‘ proprio come il brandy stesso dall‘‗invecchiamento che non ha eguale‘, un 
pubblico che può già permettersi un prodotto non essenziale come un brandy che, in un 
paese fondamentalmente povero e ancora in ricostruzione, può certamente ritenersi un 
bene superfluo, un pubblico supponente aristocratico o che, quanto meno, aspirava ad 
essere tale, che sicuramente apprezzava la recitazione  e l‘arte del grande Gino Cervi 
attore di teatro classico ma anche bravo interprete della saga di Don Camillo e Peppone, 
e poi del popolare, indimenticabile commissario Maigret. Qui, tuttavia, rappresentante 
della migliore tradizione artistica classica, ‗Cyrano?… dal suo mondo lontano, il 
principe Amleto e tutti i personaggi.. portat(i) in scena in diversi linguaggi, Otello, di 
Venezia il gran Moro‘, ma anche molto popolare: dunque  attante ‗grande Attore‘ ma 
non più esclusivamente classico. Diversamente da Gassman, a Cervi ‗grande attore‘, 
non occorre un alter ego altro da sé, per esprimere il conflitto interiore tra la propria 
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Solo molti anni dopo apparirà il celebre slogan ‗Vecchia Romagna Etichetta Nera, il brandy che crea 
un‘atmosfera!‘ 
31
Si fa riferimento alle spiegazioni fornite sulle strutture superficiali discorsive semantiche al Capitolo 1  
p. 18. Ad ulteriore chiarimento, si riporta la spiegazione di Patrizia Magli del concetto greimasiano di 
isotopia: ‗Greimas ha considerato l‘isotopia non come una semplice ridondanza di classemi , ma come 
la ripresa, lungo la catena sintagmatica del testo, di semi che si ripetono, si rincorrono, si richiamano, 
fanno rima e risonanza fra loro. Nella dimensione lineare del testo, dunque, si intende, per isotopia, ogni 
forma di ricorrenza di semi che produce ridondanza semantica. Questa reiteratività, fondando la 
strutturazione isotopica del testo, ne permette una lettura coerente.‘ Patrizia Magli, p. 122. 
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dignità di grande attore classico e le attrattive della pubblicità ‗sirena, di questa nostra 
età‘. Dopo qualche tentennamento, fra tentazioni e senso di colpa, di cui Iago32 è 
metafora 
Ma poi mi sono chiesto:  
―Che direbbe Cyrano?  
Mi rimprovererebbe dal suo modo lontano. 
E il principe Amleto e tutti i personaggi 
che io ho portato in scena in diversi linguaggi; 
e che direbbe Otello, di Venezia il gran Moro?‖ 
Ma un dì mentre pensavo alle reazioni loro 
mi parve di vedere Iago qui al fianco mio, 
il qual mi disse subito: ―Béh, lo farei anch‘io! 
infine affiora la risposta e se  ne dichiara sopraffatto  
In fondo recitando le opere degli autori 
Pubblicità facevi a tutti quei signori, 
li facevi conoscere, che cosa c‘è di male 
se adesso fai conoscere un prodotto industriale?‖ 
 
 Egli dunque è il grande attore classico consapevole di sé ma è anche conscio dei 
mutamenti e delle sfide poste dal nuovo che avanza, dal mondo della produzione di 
massa: che male c‘è, in fondo, a far conoscere  anche questi? Basta solo vincere qualche 
residua ultima resistenza che riemerge talora a 
tormentarlo, ‗Ma io gli disse subito ―E‘ inutile che 
tentando mi vai.| No, la pubblicità, non la farò 
giammai!‘. Così, alla fine ammette la sua 
soggezione alla pubblicità ‗a cui tutti soggiacciono‘ 
e, seppure da un lato cerca di rassicurare gli 
spettatori sulla casualità della sua presenza  ‗Se qui 
mi trovo, è un caso cari signori‟, dall‘altro in verità già dall‘inizio ne aveva ammesso e 
poi riaffermato la sottomissione ad essa: 
 Io brindo a te sirena, di questa nostra età, 
a cui tutti soggiacciono, a te pubblicità.[…] 
Io brindo a te e questo d‘esempio a tutti serva 
                                                          
32
Iago, infatti, anche nella tragedia shakespeariana rappresenta il ‗villain‟, l‘infido alfiere, il malvagio 
traditore della fiducia degli amici che trama di nascosto contro la purezza di sentimenti e la nobiltà 
d‘animo di Otello e Desdemona per conseguire i suoi obiettivi di potere. 
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col delizioso brandy Vecchia Romagna Riserva. 
Sì, brindo a te che ormai sei diventata un‘arte 
al punto che, diciamo, da un anno a questa parte 
attori famosissimi, convinti chissà come,  
si prestano a fornirti il loro volto e il nome. 
Dunque, l‘applauso iniziale dei convitati 
nella scena-brindisi di apertura non solo mostra come quel pubblico aristocratico di 
fatto abbia già accettato la contaminazione dell‘arte con la pubblicità, ma anche che 
‗attori famosissimi, convinti chissà come, si prestano a fornir(le) il loro volto e il nome‘, 
di modo che si può affermare che la pubblicità ‗ormai s(ia) diventata un‘arte‘ o quanto 
meno l‘arte si è apparentata o contaminata con la pubblicità. In un ribaltamento, non è 
l‘arte a guastarsi ma la pubblicità a diventare forma d‘arte poiché anche già prima ‗In 
fondo recitando le opere degli autori, Pubblicità facev(a) a tutti quei signori, li facev(a) 
conoscere.‘  
La contaminazione delle due, arte e pubblicità, è un processo ormai avvenuto ed 
accettato, l‘opposizione dei due estremi della categoria semantica di base, arte-
pubblicità, ed i relativi valori di riferimento del quadrato logico semiotico individuati 
già nel precedente spot della Perugina e comuni anche a questo, trovano un 
superamento della precedente ricomposizione. Arte è in fondo anche un po‘ pubblicità, 
magari di autori classici ma pur sempre una qualche forma di pubblicità, e pubblicità, 
per contro, è ormai diventata una forma d‘arte sui generis. Siamo ad un passo 
immediatamente dopo lo spot Baci Perugina: è passato solo un anno, ma è bastato per 
giungere a celebrare la pubblicità come un‘arte. D‘altronde iniziano gli anni sessanta, il 
decennio di maggiore boom economico mai verificatosi prima; la produzione industriale 
non può fare a meno della pubblicità per il suo sviluppo: 
 
Sui muri, nei giornali, tra le nuvole in alto, 
negli intervalli ai cinema, per terra sull‘asfalto, 
sui fiammiferi, in treno, nel retro dei taxì, 
qui nel televisore o nella radio lì, 
noi ci guardiamo intorno attratti dai rumori, 
dalle frasi, dai suoni, dai vividi colori.  
 
Inizia l‘epoca del benessere, del cosiddetto ‗miracolo italiano‘, una crescita 
economica del paese mai più ripetutasi da allora, è il periodo in cui tutti credono che la 
vita cambierà grazie ai tanti nuovi prodotti disponibili cui prima nemmeno si pensava e 
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di cui forse nemmeno si avvertiva il bisogno. Grazie alla pubblicità, ora sorge un 
bisogno urgente ad indurre all‘acquisto:  
 
Pian piano spunta l‘uzzolo, la voglia tormentosa 
il bisogno urgentissimo di comprare quella cosa 
cui fino al giorno prima non pensavamo affatto: 
sei tu pubblicità che il miracolo hai fatto! 
 
 È l‘elogio del consumo, spesso del futile e magari anche dell‘inutile, l‘esatto opposto 
dei valori improntati all‘essenzialità dominanti fino ad allora. E così la pubblicità, che si 
è accreditata nel mondo dello spettacolo quale forma d‘arte, in televisione rivendica il 
pieno diritto di cittadinanza. È la sua affermazione definitiva come valore che, 
conquistato il campo, può ora celebrare se stessa e finalmente, attraverso le parole dei 
due attanti, il grande attore ed il pubblicitario, qui sovrapposti nello stesso personaggio-
attore Gino Cervi, celebrare a ragione la propria affermazione con quell‘iniziale 
‗Brindisi alla Pubblicità‘.  
 L‘iniziale interrogativo sul modo in cui la pubblicità televisiva riuscì a farsi 
accettare da un paese e da un pubblico ancora molto povero ed abituato all‘essenziale 
trova qui una prima risposta. Furono proprio le caratteristiche volute del contenitore 
Carosello, concepito come programma di spettacolo più che non di pubblicità, con una 
parte spettacolare, il pezzo, molto più importante di quella commerciale, il codino, a 
porre le premesse dell‘accoglienza favorevole del pubblico, mutuando generi, forme e  
persone da quel mondo ma sua volta generando critiche e resistenze in quello per i 
timori di contaminazioni tra arte e profitto. Su questo tema la pubblicità s‘impegnò a 
fugare ogni timore incentrando vari comunicati proprio sul dibattito sulla sua natura ed 
il suo ruolo, risolvendolo ovviamente a suo favore. Trasmise l‘idea di una pubblicità 
forma artistica minore o comunque innocua: di fatto quanto accadde riservando al pezzo 
uno spazio così ampio per la storia svincolata dal codino, e realizzato secondo le forme 
dello spettacolo allora in voga. Accreditarsi presso il mondo artistico ed il pubblico in 
genere, non bastò; ben presto divenne pubblicità della pubblicità con annunci su riviste 
e giornali dei pezzi trasmessi la sera, che creavano curiosità e aspettativa nel pubblico.  
L‘obiettivo fu di affermare il consumo come valore in sé, che poi di fatto è lo scopo 
finale della pubblicità, e nel brindisi che essa esprime nello spot appena analizzato, a 
soli tre anni dalla sua nascita, è proprio la celebrazione del valore del consumo tout 
court. 
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2. LA PUBBLICITÀ SI EVOLVE 
          2.a. La ricerca di forme e linguaggi nuovi 
 
In una serie di spot del 1962 per la Locatelli della celebre coppia di autori teatrali e 
televisivi Garinei e Giovannini, si utilizza la riuscita trovata di una piccola agenzia 
pubblicitaria con due giovani creativi, interpretati da un dinoccolato Nino Manfredi ed 
una giovane bella Giovanna Ralli, alle prese con la difficoltà di inventarsi storie per 
vendere il loro prodotto. I due se la cavano 
immaginandosi protagonisti di una serie di scenette 
leggere, umoristiche ed ironiche, in cui esprimono il 
meglio di sé come interpreti dei più svariati personaggi, 
dal ciociaro di Ceccano alla coppia di fidanzatini romani, 
da Spartaco ‗macellaretto burino‘, alla parodia di 
Giulietta e Romeo, da Goffredo di Buglione intento a fare le parole crociate al geloso 
fidanzato siculo.   
Nello spot Liuba Titùba, sempre dello stesso anno, per Radiomarelli, con un 
chiaro gioco di allitterazione, un‘incontentabile Ave Ninchi, rifiuta ogni idea di regalo 
del suo maritino e preferisce un televisore, che lui in verità aveva già 
comprato. Pubblicità obliqua della pubblicità, indiretta in quanto spinge 
solo a comprare l‘apparecchio televisivo ma con cui poi farsi ricevere e 
guardare. 
In un'altra fortunata serie di spot del 1966 per la Aperol, lo 
smemorato testimonial Tino Buazzelli pronunciava varie frasi senza 
essere sicuro di cosa esattamente doveva fare e proseguiva rievocando 
due casi di smemorati, ancora interpretati da lui, concludendo col 
celebre slogan ‗Ah Aperol!‘ quella sì, è parola che non si 
dimentica. 
Sempre dello stesso anno è un cartone pubblicitario 
per la Philco in cui gli strani abitanti del pianeta Papalla 
sono così avanti rispetto alla terra che hanno gli occhi a 
forma di televisore e il loro passatempo preferito la sera è guardare la televisione 
giungendo addirittura ad avere una papallese incinta che aspetta un Philco. Ancora 
pubblicità della pubblicità, ma obliqua. 
In un terzo spot del 1969 per i gelati Saiwa Urrà, due personaggi discutono di 
Caroselli perché ad uno dei due un certo Carosello non piace affatto, ma all‘improvviso 
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e in modo surreale proprio quel Carosello si materializza ed iniziano a sfilare uomini in 
nero come tanti vagoni di un trenino, con passeggeri che vi scaricano sopra le valigie, il 
treno va dappertutto finendo in una stazione dove nel codino viene infine celebrato il 
prodotto. 
Sono solo pochi esempi della ricerca di nuove situazioni e nuovi linguaggi spinti 
fino all‘esasperazione con l‘annullamento del linguaggio stesso nello spot della Walter 
Thompson per l‘amaro Ramazzotti (1970), regia di Vittorio Taviani, che in pieno 
periodo di contestazione e di anticonformismo, sfrutta l‘idea di far presentare il prodotto 
ad un impiegato, l‘attore Pupo de Luca,33 il quale spiega ai telespettatori che lo spot 
consisterà in un Carosello di ben 100 secondi in cui egli non farà assolutamente nulla, 
poi, messa la penna sul tavolo, inizia ad aspettare immobile. In una puntata seguente 
dello stesso spot, egli si limita invece a prendere pallottoliere, carta e calcolatrice poi, 
rivolgendosi al pubblico, afferma: ‗Però, siete tanti! Chissà quanti? Vediamo di 
calcolare quanti siete in TV‘ e lo spot conclude col suono di un campanello 
accompagnato dalle parole del protagonista ‗Ci siamo! È il momento del 
ramazzottimista. Il Ramazzotti che fa sempre bene‘. Trovata insolita quanto stravagante, 
certamente distante dai canoni tradizionali, ma di sicuro impatto sia per il formato di 
‗non discorso‘, sia per quella riuscita crasi del neologismo ramazzottimista da allora 
divenuto celebre. Un successivo spot del 1975 per la Marzotto, mostra i noti autori ed 
intrattenitori di programmi televisivi, Gianni Boncompagni e Renzo Arbore, nei panni 
di sé stessi registi alle prese con controlli ed istruzioni su come girare la scena di uno 
spot ma, da pasticcioni quali sono, sbagliano a pronunciare lo slogan scambiando le 
desinenze e creando due neologismi nella strana frase ‗naturalotto se vesti marzente‘ 
anziché ‗naturalmente se vesti Marzotto‟. La scena poi si conclude sfumando su di loro 
che si allontanano mentre discutono su come avrebbero dovuto dirlo e sul timore di 
essere cacciati dalla Marzotto per aver sbagliato così smaccatamente. 
Sono alcuni altri esempi dei ben più numerosi spot basati sulla pubblicità che 
riflette su se stessa alla perenne ricerca, come osserva Volli,
34
 di una maggiore salienza 
percettiva, cioè di forme e linguaggi nuovi, più espressivi e coinvolgenti che, 
emergendo nella miriade degli annunci pubblicitari trasmessi ogni giorno, le permetta di 
catturare l‘attenzione dei telespettatori al contempo adeguando il proprio linguaggio ed 
interagendo col pubblico in un gioco di reciproca influenza che, esaltando la funzione 
                                                          
33
La serie andò in onda dal 1969 al 1970, per la regia di Paolo Taviani, con l‘attore cabarettista Pupo De 
Luca che impersonava vari personaggi definiti ‗ramazzottimisti‘, persone che sanno godersi la vita 
grazie al loro ottimismo e a un bicchierino di Ramazzotti. 
34
Cfr.Volli, Semiotica della Pubblicità, pp. 54-55. 
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fàtica del suo linguaggio, sappia trasformare i telespettatori in potenziali consumatori. 
Una ricerca provata anche dalla manipolazione della lingua nei suoni, nelle scelte 
lessicali, nella sintassi, nelle forme testuali, nell‘uso della retorica, delle tecniche di 
persuasione, delle strategie e dei formati, come pure dei modelli narrativi utilizzati. 
2.b. La lingua della pubblicità 
 
In un saggio del 2004 il grande pubblicitario Emanuele Pirella, inventore dello slogan 
per la banana Chiquita ‗una banana da dieci e lode‘, scriveva a proposito del linguaggio 
della pubblicità televisiva di Carosello: 
 
La voce della televisione italiana, nei suoi primi tempi, fu subito la voce del papà e della 
mamma. Non sudare, mettiti la sciarpa che farà freddo, non parlare a bocca piena, smettila di 
usare il dialetto, non dire quelle parole, onora la patria, e naturalmente, il padre, la madre e la 
TV. […] La pubblicità non costituì affatto una rottura della compunzione. […] E il linguaggio 
di Carosello fu quel pigolare insulso, quella vocina ipocrita e falsa che hanno molti adulti 
quando parlano ai bambini. Ciccino, hai la bua nel pancino, modulato in falsetto in una 
maldestra imitazione del tono e dei modi e del linguaggio infantile. Erano i cartoni animati nei 
loro vezzi più semplificati. […] E allora [molti produttori] si sfogavano con le agenzie, 
costringendole a fare dei telecomunicati tutti ufficiali, tutti informativi, tutti noiosissimi: se 
nella parte spettacolare di Carosello si fingeva la vocina infantile, nella parte pubblicitaria si 
adottava il tono del sermone, la voce forte e impositiva dei giornali radio. 
 
Dunque, nel corso del lungo ventennio di Carosello, il linguaggio sia verbale che non 
verbale filmico della pubblicità televisiva, attraversò un‘evoluzione a più riprese. 
Inizialmente, come vedremo in seguito35, il registro linguistico fu quello cosiddetto 
‗alto‘ per  sintassi, scelte lessicali più auliche, e tono decisamente spostato verso 
l‘eufemismo. Esso ben si addiceva ai formati tradizionali dei primi annunci pubblicitari 
e dei loro numerosi prestiti dai generi classici dello spettacolo, teatro, rivista, 
avanspettacolo, cabaret e cinema. Inoltre, spesso nel pezzo ricorrevano testi in rima36, 
mentre il codino per contro risuonava di istruzioni puntuali e spiegazioni dettagliate 
sull‘uso o il prezzo dei prodotti reclamizzati, rivolte ad un pubblico ritenuto ancora 
troppo inesperto, piuttosto rozzo e certamente ancora molto attento agli aspetti più 
pratici e concreti delle merci.  
Uno spot del 1961 per la cera da pavimenti Emulsio, ad esempio, fornisce 
accurate spiegazioni sulla linea ergonomica del barattolo ed istruzioni sulla quantità di 
                                                          
35
Cfr. analisi degli spot Falqui e Alemagna, pp. 115, 120. 
36
Vedi gli spot per Buton, Falqui, Alemagna, Chatillon e gli altri citati da p. 101. 
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cera da spargere, sul come farlo e declama pure un paio di calze in regalo per chi lo 
acquista! Un altro spot del 1966 per Aperol, descrive scrupolosamente l‘aperitivo come 
bevanda poco alcolica, dosata con misura, per chi ci tiene alla linea; un altro ancora per 
Cynar, dà istruzioni su come servire l‘amaro, a quale 
temperatura, con una buccia d‘arancia e una spruzzata di 
seltz e si conclude con l‘invito a partecipare addirittura 
ad un concorso su come berlo, con in palio ogni 
settimana un chilo d‘oro!  
Nello spot La Gazzetta (1961),
37
 un improbabile 
Eduardo De Filippo si dilunga nello specificare le proprietà di Icarsan, analgesico 
particolarmente indicato nelle lombaggini, torcicollo, sciatiche, distorsioni e dolori 
muscolari, dall‘odore gradevole, la facilità d‘applicazione come una crema, il rapido 
assorbimento per cui non macchia, non unge e si trova facilmente, in tutte le farmacie.  
Nell‘invenzione di slogan la lingua raggiunse le sue massime sperimentazioni giocando 
con la componente fonica di ripetizione di singoli fonemi già dalla marca, ‗olio Oio‘, 
‗Ava, come lava‘ oppure con invenzioni quali  ‗du, du, du du Dufour‘, ‗e mò? e mò e 
mò…Moplen!‘.  Abbondano allitterazioni ed assonanze, ‗Tolon, tolon, tolon, tolon… 
eh… hop,  o ‗Bidibodibù‘, ‗Pitu, pitum, paaa..!‘, ‗Pippo, Pippo, pippoppò, Pippo, Pippo, 
pippoppò….‘; giochi tra senso e suono delle parole in reciproco rinforzo ‗Hung, mica 
dunca!‘, neologismi per la trasformazioni di sostantivi in verbi o, secondo la retorica 
strutturale, in metaplasmi,
38
 come in ‗Non correte, vespizzatevi‘, o ‗Chi Vespa mangia 
le mele, chi non vespa no‘; ripetizioni come ‗Eri piccola, piccola, piccola, così‘, o 
‗Pronto!! Pronto!! Pronto!! Ma sì, pronto come l‘abito Facis‘; citazioni da film come 
quelli da Totò: ‗Siamo uomini o caporali‘, ‗Punto. Due punti. Fai vedere che 
abbondiamo!‘, e ‗Vota Antonio, vota Antonio, vota Antonio‘ (Totò); o da personaggi 
radiotelevisivi quale Nunzio Filogamo ‗Miei cari amici, vicini e lontani, buonasera!‘. 
Grazie alle invenzioni linguistiche, la pubblicità ha  
creato tormentoni famosi col tempo sedimentati nella 
memoria collettiva degli italiani come col pupazzo 
Calimero per il detersivo Ava ‗Qui fanno sempre così 
perché loro sono grandi e io sono piccolo e nero…è 
un‘ingiustizia però!‘, oppure ‗Con quella bocca può dire 
                                                          
37Unico spot interpretato dall‘attore diversamente dal fratello Peppino spesso presente negli spot. 
38
Secondo la retorica strutturale un metaplasmo è la trasformazione di  un sostantivo in una parola, ma qui 
questa è anche metalogismo poiché tale sostituzione permette l‘opposizione fra il correre e il 
vespizzarsi. 
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ciò che vuole‘ pronunciato con l‘impeccabile garbo della bocca perfetta di Virna Lisi 
per il dentifricio Durbans, o ancora ‗Lei è un fenomeno ispettore: non sbaglia mai!‘ di 
Cesare Polacco, ispettore Rock per la brillantina Linetti, o ‗Bambina sei già mia, chiudi 
il gas e andiamo via‘ per il caffè Lavazza, ‗Chiamami Peroni, sarò la tua birra‘ da Solvy 
Stubing per la birra Peroni e, tra tutti, forse l‘espressione più comune che andò 
diffondendosi pur senza essere slogan di nessun prodotto ‗E dopo Carosello tutti a 
nanna‘. 
Altri spot sfruttarono parole e frasi idiomatiche come la serie per la Antonetto 
acqua Salitina,
39
 intitolata per l‘appunto, Modi di Dire che illustrava letteralmente 
alcuni modi di dire quale, ad esempio, l‘espressione ‗perdere la testa‟ con una scenetta 
in cui un uomo rientra a casa la sera senza testa che gli viene riportata a casa dalla 
vicina smorfiosa del piano superiore, poi dalla cameriera su di un piatto, il che fa 
letteralmente uscire dai gangheri l‘esilarante moglie Didi Perego, fino a rompergli il 
piatto in testa. Le puntate seguenti continuano sulla stessa falsariga illustrando altre 
espressioni come ‗mettersi nei panni altrui‘, ‗farsi in quattro‘, ‗farsi piccola‘, ‗fare le 
cose alla rovescia‘, e così via.  
Frequentissime anche le espressioni superlative o assolute quali il più, gli –issimi, 
gli ultra, per vantare la qualità dei prodotti
40
 come Persil ‗convenientissimo‘, la cucina 
Supreme Triplex ‗Triplex, tre volte meglio‘, o i fonografi Lesaphon che rendono ‗ogni 
momento più bello‘, l‘ultra detersivo Persil ‗che fa il bucato ultra bianco‘ o tutti gli 
altri vari detergenti e  dentifrici che lavano, puliscono, smacchiano o sbiancano sempre 
tre volte meglio di ogni altro prodotto o marca simile.  
In un altro spot del 1964 per le stufe Filiberti Argo,  Nino 
Manfredi e il vecchio padre interpellati dal figlioletto sul 
senso della parola francese ‗merde‘ non osando 
spiegargliene il significato in modo esplicito anche dopo 
averla cercata nell‘enciclopedia, ricorrono all‘infantile 
spiegazione del ‗pu pu‘, che Manfredi subito trasforma in un simpatico soliloquio in 
romanesco rivolto agli spettatori, su Napoleone 
 
Ah, s‘ero io  ie discevo: ao‘,  Cambrò, ma ke fai, lo spiritoso?! 
Litighi, perdi, te dico: arrenndeti…me rispondi con ‗na parolaccia?!  
Ma chi ‗tte la fatta fà la guerra!  
Nte ne ppotevi stà à ccasa con una bella stufa, no? 
 
                                                          
39
Ideata dai fratelli Pagot e trasmessa nel 1960. 
40
Cfr. Massimo Arcangeli, Il Linguaggio Pubblicitario (Roma: Carocci, 2008), pp. 62-63. 
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Il registro aulico dei primissimi tempi si rivela dunque molto presto inadeguato, 
troppo lontano dalla parlata reale della gente comune e pertanto velocemente 
rimpiazzato da quello più basso della lingua popolare,
 41
 anche sulla spinta di nuove 
forme di spettacolo televisivo quali l‘intervista, il gioco a quiz, il cartone animato, il 
varietà del sabato sera, la telecronaca sportiva, il poliziesco. Molti dei personaggi più 
famosi all‘epoca dell‘intrattenimento, da Mike Bongiorno a Corrado, del giornalismo, 
da Ugo Gregoretti a Mario Soldati, della canzone, da Marisa Borroni a Mina,  
dell‘avanspettacolo, da Macario a Carlo Dapporto, della comicità, da Aldo Fabrizi a 
Franco Franchi e Ciccio Ingrassia, del varietà, da Renato Rascel a Cochi e Renato e del 
cinema e del teatro come  Dario Fo o Paolo Villaggio, apparvero in un modo o nell‘altro 
in pubblicità dando anche vita a diversi famosi personaggi come l‘ispettore Bramié o 
l‘ispettore Sheridan, Cesare Polacco e tanti, tantissimi altri.   
Accanto agli spot del genere aulico troviamo dunque ben presto in modo 
trasversale a tutta la pubblicità televisiva italiana, numerosi testi basati sull‘uso di 
varietà linguistiche  regionali, i dialetti italiani o comunque fortemente connotati su base 
locale. Inizialmente fu forse quasi più un naturale riconoscimento delle tante varietà 
linguistiche-culturali del paese tese a contribuire all‘integrazione dei regionalismi in 
un'unica nazione. In seguito però, l‘uso dei dialetti parve sempre più una sorta di gioco 
e, seppure indice di appartenenza ad una certa comunità locale, anche sinonimo di 
identità e di semplicità, genuinità, autenticità. Al contrario le abbondanti spiegazioni ed 
istruzioni degli anni sessanta e primi anni settanta, nella seconda parte del decennio si 
ridussero progressivamente fino a scomparire quasi del tutto: persino il prezzo delle 
merci divenne sempre più assente fino alla sua totale scomparsa negli anni ottanta.
42
 
Di quest‘ultimo registro linguistico regional-dialettale-popolare più avanti si 
propone l‘analisi di due spot, il primo con Aldo Fabrizi e il secondo con Ugo Tognazzi 
e Raimondo Vianello, protagonisti di scenette umoristiche rappresentative sia 
                                                          
41
Osserva Dorfles, come Carosello fu un tonico anche per le tecniche registiche italiane, in quanto i tempi 
ristretti degli annunci di Carosello stimolarono sia alla sperimentazione linguistica che alla sintesi a cui 
i registi italiani, ‗abituati a sbrodolature degli sceneggiati‘ non erano abituati. Dorfles, p. 58. 
42
Gianni Canova nel suo articolo sugli ‗interdetti‘, cioè le assenze o tabù nella pubblicità televisiva, 
osserva addirittura come ‗la rimozione del prezzo, la cancellazione del costo‘  diventi il quarto 
interdetto della pubblicità televisiva negli anni Ottanta: ‗Se nei vecchi caroselli degli anni Cinquanta e 
Sessanta il prezzo (competitivo, concorrenziale, scontato) era spesso usato come elemento di 
sollecitazione al consumo, dagli anni Ottanta in poi diventa – con poche eccezioni: le automobili (con la 
formula iterativa ―a partire da‖) – il vero tabù. Innominato, innominabile, indicibile. Perché le merci – 
trasformate in immagini– non hanno prezzo. Non devono averlo. Il prezzo – il valore di scambio – 
segmenterebbe l‘audience, la gerarchizzerebbe. Direbbe: questo è per te. Quest‘altro non è per te. Il che 
è inammissibile per la logica inevitabilmente egualitaria televisiva. Tutto è a disposizione di tutti. Tutti 
devono poter sognare che lo sia. Nessuno escluso‘. Gianni Canova, ‗Dov‘è finito il veleno per topi‘, in 
Dreams, di Gianni Canova (Milano: Mondadori, 2004), pp. 249-253. 
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dell‘irrisolto contrasto meridione-settentrione sia della peculiarità tutta italiana di 
varietà e diversità linguistico-culturali. 
 
3.     I VALORI DELLA PUBBLICITÀ 
3.a. La Parola 
Come già precedentemente osservato, la rigida strutturazione della annunci televisivi in 
pezzo e codino, rendeva la pubblicità di Carosello costituita in gran parte da scenette 
del tutto slegate dal prodotto reclamizzato, molti dei quali avrebbero tranquillamente 
potuto essere abbinati a qualsiasi altro codino o prodotto. Per alcuni, come il prolifico 
regista pubblicitario Alfredo Angeli,
43
 la scomparsa stessa di Carosello è da attribuirsi 
al legame troppo debole tra le due parti
44
 dei suoi spot, che seppur vero in molti casi, 
non va tuttavia generalizzato a tutta la pubblicità dell‘epoca. Fin dall‘inizio infatti, 
numerosi spot mostrarono un legame tra l‘assiologia valoriale di fondo su cui 
s‘imperniava il pezzo e il processo di valorizzazione del prodotto, ben più stretto di 
quanto apparisse.  
Si è anche visto nel commentare i due spot precedenti, come di fatto, per varie 
ragioni inclusa una certa arretratezza delle tecniche cinematografiche impiegate in 
pubblicità rispetto ad oggi, almeno all‘inizio, la pubblicità abbia affidato i propri 
messaggi molto di più alla parola, al potere evocativo dei testi verbali, del dialogo e del 
parlato, talvolta unito a brevi parti verbali scritte, di quanto non abbia puntato sulla 
suggestione delle immagini come ci si aspetterebbe da un mezzo essenzialmente visivo. 
Questo testimonia il prevalere, nel campo della comunicazione dell‘epoca, della parola 
rispetto all‘immagine,45 quasi un corrispettivo di maggiore attenzione alla sostanza 
piuttosto che all‘apparenza. Parola in tutta la sua polisemia: come espressione di cultura, 
come prova d‘onore ‗la parola d‘onore‘ e dunque come ‗garanzia‘ di per sé degna di 
credibilità e di fiducia, ma anche parola come erudizione, come gioco e divertimento, 
come strumento d‘inganno o raggiro degli ingenui, parola come segno e mezzo 
prevalente nei processi di comunicazione interpersonale e sociale dell‘epoca. In 
pubblicità ne conseguì una certa qual subordinazione del livello visivo rispetto a quello 
                                                          
43
Intervista citata nella mostra sulle pubblicità televisiva Schermo delle mie Brame presso il Museo di 
Arte Contemporanea di Rivoli, 2004. Schermo delle mie Brame, Come la Pubblicità ha Cambiato la 
Vita degli Italiani 1954-2004, Museo della Pubblicità  (NextMedia Lab: Milano, 2004), su DVD.  
44
Ballio, Zanacchi imputano la morte di Carosello proprio ai pubblicitari stessi che nel 1974 rompono 
ogni indugio esprimendo finalmente in modo esplicito la loro protesta verso uno spazio pubblicitario 
che ritengono inefficace ed improduttivo, sicuramente obsoleto per le nuove dinamiche nel settore che 
richiedono un diverso rapporto costi e benefici soprattutto da parte degli investitori. Ballio, Zanacchi, 
pp. 113-116. 
45Cook la denomina ‗second orality‘. Cook, p. 28. 
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verbale, apparentemente contradditorio su un mezzo visivo per eccellenza quale 
appunto la televisione, oltre a un legame, almeno in questa prima fase, molto più serrato 
tra prodotti e testi verbali cui è affidato il compito di esprimere il messaggio 
complessivo e la valorizzazione dei primi.  
Nei paragrafi che seguono si prenderanno in esame alcuni spot esemplificativi di 
tale valore o prevalenza della parola sull‘immagine, nella sua ricchezza polisemica, 
cercando di volta in volta di individuare nella molteplicità di accezioni quel significato 
utilizzato per quella specifica valorizzazione, sia nella sinergia tra pezzo e codino sia 
rispetto ai valori ancora attribuiti alla parola nella società dell‘epoca. 
3.b. La parola tra censura e garanzia: spot Falqui (1958) 
Lo spot della Falqui, trasmesso nel 1958,
46
 fu sceneggiato dal grande autore di testi 
pubblicitari televisivi Marcello Marchesi ed interpretato dal popolare attore comico-
brillante Tino Scotti che rese indimenticabile la serie grazie alla sua incomparabile 
mimica.  
Così ne sintetizza la trama Marco Giusti nel suo compendio su Carosello: ‗Tino 
Scotti nei panni, finalmente, del grande testimonial dei confetti Falqui che gioca col 
senso  delle parole prima di concludere col celebre ―Quando si dice Falqui… basta la 
parola‖ ‘ 47. Va innanzitutto ricordato che, per motivi di decenza, parole come lassativo 
erano interdette in televisione, per cui il prodotto viene descritto come ‗il confetto dal 
dolce sapor di prugna‘. In questo che è uno dei primi episodi, Scotti interpreta il 
personaggio professor Sotutto, il quale, come da nome, spiega il significato della parola 
melomane attraverso una scenetta ambientata nella Roma antica di Nerone. 
Per dovere di comprensione, si riporta di seguito lo script della scenetta per intero, 
incluso il codino.Titolo: BASTA LA PAROLA 
PEZZO 
            (Scritta sullo schermo e Voce fuori campo)   ‗BASTA LA PAROLA‘ con Tino Scotti 
 (Tino Scotti suona una campanella, come a scuola 
all‟inizio delle lezioni ) 
SCOTTI   Buonasera, buongiorno,  
il professor Sotutto, mi chiaman,  
perché so tutto, so di tutto,  
abbiate fede in me   
perché io non insegno a suonare l‘ottavino  
                                                          
46
Realizzato dall‘agenzia Cinetelevisione per la produzione di Pino Peresico e la regia di Attilio Vassallo. 
47
Giusti, p. 233. 
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né il fagottino  
ma sono un professor di parole poco usate 
parole che nel mondo sono rare e ricercate. 
Ed ora signori e signore attenzione 
Inizieremo oggi con la parola ‗melomane‘ 
(lavagna con su scritte in corsivo a gessetto tante parole rare) 
ECO   MELOMANEEEE… 
SCOTTI   Melomane, melomane… che cosa vuol dire 
melomane?! 
Un tipo affetto da melomania! 
       Strizziamoci le meningi. Valletta! 
 (Entra una ragazza che gli cinge la testa con uno strano arnese, 
tipo cilicio, dotato di viti con cui lui può spremersi il cervello: 
gira una vite tre volte) 
SCOTTI   Trovato, melomane è colui che ha manie di grandezza,    
ah, ah, un tipo come questo… 
(Flashback nella storia romana, Scotti è vestito da Nerone con   
la lira in mano) 
Tigellino! Domani darei fuoco a Roma, i caloriferi non 
funzionano 
Qui fa un freddo cane, ah, ha, coglierò l‘occasione per comporre 
un poema accompagnandomi… 
TIGELLINO   Con la lira?! 
NERONE (Scotti)   Con una lira sola?! Con un milione di lire! 
AGRIPPINA   Ma Nerone tu mi spaventi: sei un megalomane! 
SCOTTI   Avete sentito? Megalomane e non melomane.              
E allora melomane che cosa vuol dire? Accidenti!  
Di fronte a certe parole la memoria si ferma d‘incanto.  
Incanto, canto, canto quel motivetto che mi piace tanto e che fa du, du, du du,..trovato, melomane 
proviene dal greco melos che vuol dire canto 
(Scotti salta trasformandosi nei vari personaggi del Barbiere di Siviglia, uno diverso ad ogni salto)  
FIGARO   Figaro qua, Figaro là, sono il melomane della città! 
ROSINA   Ma se mi toccano dov‘è il mio debole 
DON BASILIO   Come un colpo di cannooooneee…   
 (Scotti ritorna nel ruolo del professore di lettere) 
SCOTTI   Ce n‘è voluto, eh, tutto questo però può capitarci 
quando sentiamo una parola poco usata, ma quando sentiamo 
Falqui, ah,.. (Scritta bianca a caratteri cubitali su sfondo nero in 
sovrimpressione: basta la parola) 
VOCE FUORI CAMPO   Basta la parola 
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CODINO 
 
VOCE FUORI CAMPO   Sappiamo tutti cosa vuol dire Falqui. Da anni milioni di persone 
giornalmente chiedono Falqui. Il confetto Falqui regola 
l‘organismo, non nuoce e non disturba. Il confetto Falqui ha  
un dolce sapore di prugna 
 (Scotti con espressione comica si mette in bocca un 
confettino e lo degusta allegramente) 
SCOTTI   Uhmm, è veramente buono il confetto Falqui. È il 
delizioso farmaco per tutte le età! 
 
Ad una prima analisi emergono tracce significative del clima socio-culturale 
dell‘epoca come delle preoccupazioni didattico-moralistiche della televisione in 
generale ma, soprattutto, della pubblicità televisiva al suo esordio. S‘è detto di come la 
televisione dovesse educare ed anche istruire, 
dunque il personaggio professore Sotutto pare 
ispirato al popolare maestro Manzi che, suo 
programma per analfabeti ‗Non è mai troppo Tardi‟, 
insegnava a leggere e far di conto, proprio come qui 
Sotutto spiega alla gente il significato di vocaboli 
rari. Va inoltre notata l‘assenza delle uniche parole purgante o lassativo importanti ai 
fini commerciali e che avrebbero dovuto identificare il prodotto, qui omesse per i motivi 
di decenza di cui s‘è detto. Pertanto, qui il prodotto è semplicemente descritto come un 
confetto che „regola l‘organismo, non nuoce e non disturba e ha un dolce sapore di 
prugna‘. In verità la parola lassativo compare ma solo scritta sulla scatola della 
confezione di confetti nel packshot finale, come dire la si può scrivere ma non  
pronunciare, compromesso che la dice lunga sull‘atmosfera d‘ipocrisia e di moralismo 
tipiche all‘epoca.  
Ci si potrebbe chiedere come mai i committenti di questa pubblicità non si 
irritassero di ciò. In verità ai fini della memorizzazione di uno slogan e del prodotto ad 
esso associato, conta più la sua capacità di imprimersi nella mente del potenziale 
consumatore che non il senso del messaggio stesso. Peraltro, nella misura in cui un 
annuncio pubblicitario si presenta con un messaggio da scoprire, risulta più intrigante 
per lo spettatore accrescendo il proprio potere di coinvolgimento e dunque la sua 
capacità di imprimersi nella memoria individuale e sedimentarsi infine in quella 
collettiva. A tale compito, lo slogan della Falqui seppe sicuramente rispondere con 
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grande successo se ‗Falqui, basta la parola‘ è giunto sino ad oggi come modo di dire 
consolidato. 
Se ora ci addentriamo nella consueta analisi di impronta semiotico-narrativa, 
vediamo come nel processo comunicativo d‘enunciazione del messaggio, qui il 
mandante sia sicuramente il produttore, il quale incalzato dagli stretti divieti RAI, dà 
mandato ad un destinatario di trovare un modo di parlare del proprio prodotto, un 
purgante lassativo, senza nominarlo direttamente. Ora è evidente che costui può solo 
essere il professor Sotutto, dunque lui è il destinatario attraverso cui il mandante cerca 
di  stabilire un contratto per lavorare sulla lingua e trovare la maniera di dire qualcosa 
senza mai pronunciarla. Sembrerebbe quasi un gioco di società o piuttosto una 
situazione al limite del grottesco, ma grottesco è anche comico ed infatti il brillante 
attore Scotti in quei buffi panni del professor Sotutto riesce a rappresentarne 
l‘umorismo alla perfezione.  
Addentrandoci ulteriormente nella nostra analisi di tipo semiotico vediamo poi 
progressivamente emergere la parola come materia prima, vera sostanza dello spot poi.  
Innanzitutto il professore Sotutto deve capire la parola ‗melomane‘ che 
inizialmente confonde con ‗megalomane‘.  
 
SCOTTI   Ed ora signori e signore attenzione Inizieremo oggi con la parola ‗melomane‟  
ECO   MELOMANEEEE…  
SCOTTI   Melomane, melomane… che cosa vuol dire melomane?!  
 
Dunque la parola è il pretesto stesso, lo spunto da cui ha origine tutta la scenetta, 
trovare cioè il significato di una parola, ma è anche il punto d‘arrivo, il vero oggetto di 
valore da conquistare e che verrà infine svelato in ‗appassionato del canto‘ seguendo la 
sua etimologia greca. A questo punto d‘arrivo della comprensione del corretto 
significato, si giungerà solo dopo una serie di ulteriori passaggi tutti sempre attraverso 
la parola: giochi di parole, uso di metafore, assonanze. 
Tra questi, innanzitutto l‘invenzione del nome stesso ‗Sotutto‘, metafora del 
personaggio il professore che così si presenta: ‗Sotutto, mi chiaman, perché so tutto, so 
di tutto, abbiate fede in me‟. Poi gli antonimi del saluto di apertura ‗Buonasera, 
buongiorno‘, le rime iniziali ‗ottavino-fagottino‘, ‗usate-ricercate‘, l‘espressione 
‗Strizziamoci le meningi. Valletta!‘ subito illustrato in modo letterale dall‘aggeggio con 
cui cerca di spremersi la mente, Nerone che da bravo melomane ‗Domani dare(bbe) 
fuoco a Roma, perché i caloriferi non funzionano … fa un freddo cane!‘ e anch‘egli 
dopotutto si diletta con le parole ‗coglierò l‘occasione per comporre un poema 
accompagnandomi …‘ con ‗la lira‘ che  diventa ‗… un milione di lire‘. Poi le citazioni 
119 
 
alte dal Barbiere di Siviglia, ed infine, quasi in una sorta di citazione anticipata, 
presagio dell‘arrivo sulla scena tre anni dopo delle famose caramelle Dufour, ‗l‘incanto‘ 
che diventa  ‗canto, canto quel motivetto che mi piace tanto e che fa du, du, du du‘.  
In conclusione, la parola in questo spot è tutto. È l‘inizio e la fine, l‘oggetto di 
valore in quanto forma ma anche sostanza, perché dalla parola si parte, della parola si 
discute, con la parola si gioca ma soprattutto perché quella parola, il nome del prodotto, 
pur non essendo mai detta se non attraverso un giro di parole, è tuttavia ciò che 
veramente conta. Dunque non tanto la parola detta ma quella taciuta, parola sostituita 
dalla marca che diventa il nuovo nome del prodotto, a tutti chiaro pur senza che sia mai 
nominato, una sorta di parola d‘ordine per cui ‗basta la parola‘: parola d‘onore! 
 
3.c. La parola come gioco: spot Alemagna (1957) e Helion Chatillon (1964)  
 
Abbiamo visto, in precedenza,
48
 come la rima baciata nel testo dello spot Vecchia 
Romagna,  sia quasi una sorta di surrogato del moderno sottofondo musicale e come ne 
aiuti in qualche modo la memorizzazione e renda più gradevole la pubblicità. Molti testi 
di pubblicità televisiva degli inizi sono in rima e testimoniano così della sua 
provenienza dalla pubblicità radiofonica ad essa precedente per via del forte legame col 
linguaggio verbale piuttosto che con quello filmico.
49
   
Nel primo ciclo di pubblicità televisive del 1957, apparve una serie di fortunati  
annunci per l‘Alemagna, denominata Fierezza e Nobiltà, in cui nonostante il persistente 
debito alla pubblicità radiofonica si manifesta anche una notevole volontà di 
superamento del linguaggio alto in direzione di un registro linguistico più vicino alla 
parlata comune. Tale serie divenne in breve famosa
50
 grazie allo slogan ‗Alemagna, 
ullàllàh, è una cuccagna!‘ con cui il pezzo si legava al codino ed alla frase di chiusura ‗I 
signori son serviti!‘ 
Ecco come Guia Croce riassume il succo di questa 
fortunata serie in un suo articolo:  
In nome dei prodotti Alemagna ci si insultò per circa sette 
anni. Ovvero: in ogni episodio dei caroselli Alemagna si 
iniziava una pacifica e urbana conversazione, si proseguiva 
                                                          
48
Cfr. p. 101. 
49
Come osserva Sergio, le prime pubblicità trasmesse dal mezzo radiofonico ‗attingevano palesemente 
alla nostra tradizione retorico - letteraria più aulica e ricercata, dimostrando una chiara volontà di 
distanziamento dal codice comune‘. Giuseppe Sergio, Il linguaggio della Pubblicità Radiofonica 
(Roma: Aracne, 2004), p. 31. 
50
Serie sceneggiata da Scarnicci e Tarabusi e interpretata dai due grandi attori dell‘avanspettacolo Enrico 
Viarisio e Lia Zoppelli, che ottenne un tale successo da far nascere la leggenda, mai realmente provata, 
che fosse stato il grande regista Luchino Visconti a dirigerla. 
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in un crescendo litigioso culminante in minacce e insulti quindi si faceva pace alla comparsa 
delle leccornie della casa. […] Il tutto in rima.
51  
In scena tanti episodi di litigi tra la nobile contessa Adele, bella, curiosa, entusiasta di 
ogni novità, e il barone Emanuele, cavaliere gentiluomo e conservatore di vecchio 
stampo, entrambi sposati, ma non tra loro, e perennemente in lite su tutto fino agli 
insulti ma comunque sempre capaci alla fine di riconciliarsi grazie al potere lenitivo di 
gelati, caramelle e panettoni  Alemagna.  
Nel primo episodio, che di seguito si riporta per intero, vediamo i due protagonisti 
alle prese con un bisticcio causato dalle opposte preferenze sportive: mentre lui ama uno 
sport nobile come l‘equitazione, lei invece apprezza la box che il primo al contrario 
ritiene troppo volgare per accompagnarvela quella sera, come invece avrebbe desiderato 
lei. Il consiglio di lui è dunque di limitarsi ai sport più tradizionali per donne nobili, 
suggerimento che lei prontamente rifiuta ingaggiando un attacco personale cui l‘altro 
reagisce in modo scomposto e violento. Giunge propizia l‘offerta del maggiordomo di 
un gelato Alemagna a placare tanto risentimento. Così di seguito, i litigi proseguono per 
vari episodi e con diverse varianti nelle varie puntate trasmesse, tra cui una in cui lui le 
fa il cascamorto, altre in cui i due cambiano identità ed altre ancora in cui cambiano 
persino gli attori. 
 
PEZZO  
DONNA ADELE   Ah che sorpresa il baronetto! 
BARONE EMANUELE   Di ossequiarla mi permetto. Lei sta bene 
donna Adele? 
DONNA ADELE   Non c‘è male, Emanuele. Ma la vedo affaticato. 
BARONE EMANUELE   Le dirò, ho un po‘ sudato per domare un bel      puledro. Di tre anni, 
molto allegro. 
DONNA ADELE   Già … cavalca, mi scordavo che a cavallo è molto bravo. 
BARONE EMANUELE   Oggi ho fatto tre fossati, otto siepi e due steccati. 
DONNA ADELE   Tutto ciò è sorpassato. Preferisco il pugilato. 
BARONE EMANUELE   È un diporto da plebei!  
DONNA ADELE   Questo, poi, lo dice lei. Un diretto ben tirato vale il salto di un fossato. 
BARONE EMANUELE   Un diretto!?! Venga via! Ma che siamo? In ferrovia? 
DONNA ADELE   Lei di box non sa niente; è davvero incompetente. Per esempio questa sera al 
salone Galbusera c‘è il Giaguaro di Lambrate contro il Negro Cioccolate. Mi potrebbe 
accompagnare. 
BARONE EMANUELE   Donna Adele vuol sognare … 
                                                          
51Guia Croce, ‗Insultiamoci Così‘, in Dreams, Gianni Canova, p. 219. 
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DONNA ADELE   Ed allora dovrei restare tutto il giorno a ricamare? 
BARONE EMANUELE   Una donna, se ricorda, può giocare a palla corda, al criquet, ai birilli, 
ma se ha in testa certi grilli ben saprei farla cambiare: i polledri so domare. 
DONNA ADELE   Ma sua moglie non la doma ed ha messo a lei la soma. 
BARONE EMANUELE   Io son troppo raffinato per saper di pugilato. Ma se assaggia un mio 
diretto, lei rimane un mese a letto. 
DONNA ADELE   Le dirò che se mi tocca io le metto i baffi in bocca. 
BARONE EMANUELE   Alla lotta sono avvezzo! Le fo‘ un ponte e la dimezzo. 
DONNA ADELE   Con un colpo sotto il mento la ripiego e l‘addormento. 
BARONE EMANUELE   Pugilista! 
DONNA ADELE   Fanfarone! 
BARONE EMANUELE   Gladiatora! 
DONNA ADELE   Ippogrifone! 
    CODINO 
MAGGIORDOMO   Ehm… il rinfresco è già servito.  
DONNA ADELE   Ehm… baronetto le è gradito? 
BARONE EMANUELE   Chiedo venia, ho da andare, ho un 
espresso da imbucare. 
DONNA ADELE   Ma ci sono anche i gelati!  
BARONE EMANUELE   Ma saranno prelibati? 
DONNA ADELE   Son prodotti di Alemagna! 
BARONE EMANUELE   Ullallà, è una cuccagna! Mi trattengo donna Adele… 
DONNA ADELE   Meno male, Emanuele, che i suoi gusti son squisiti. 
MAGGIORDOMO   I signori son serviti. 
 
È evidente come storielle del genere potessero risultare un buon intrattenimento e 
uno spettacolo leggero, grazie alla loro semplicità ed alla ripetitività della loro struttura 
narrativa. Da un lato rassicuravano un pubblico ancora abbastanza ingenuo, dall‘altro 
risultavano accattivanti e divertenti per la semplicità del dialogo, la sonorità delle rime, 
l‘arguzia delle repliche, la raffinatezza lessicale, le assonanze, a partire già dagli stessi 
nomi in rima dei personaggi Adele e Emanuele. Il grande successo che ottennero 
consacrò queste scenette nell‘immaginario collettivo di più generazioni trasformando i 
relativi slogan in modi di dire comuni. Si tratta di pubblicità la cui efficacia deriva più 
dal linguaggio verbale che non dai contenuti e tanto meno dalla componente visiva. È 
una valorizzazione della parola come gioco, come artificio con tutto il suo potere 
ironico e suggestivo, a lungo utilizzata anche in molta altra pubblicità dell‘epoca dai 
cartoni animati alle animazioni d‘oggetti a passo uno i cui testi spesso si basavano su 
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testi poetici o in rima. Anche le canzoni di Alberto Sordi per la Gancia furono in rima 
come pure molte delle scenette di Nino Manfredi e Giovanna Ralli nella serie per la 
Locatelli (1962); le umoristiche lezioni sul lessico di Tino Scotti per la Falqui (1957) 
erano in rima, come pure le vignette con Tutu il maghino Indu per i biscotti Mellin 
(1968), il testo di Giorgio Romano per la Diger Selz (1971) in cui un tipo sostiene un 
colloquio, per diventare capufficio, tutto in rima baciata; i commenti pure in rima 
baciata della giornata lavorativa di una casalinga per il bagnoschiuma Roberts nel 1971; 
le battute in rima di Pierino per la Lubiam (1972), e tanti, tantissimi altri ancora. 
Valga per tutti, quest‘ultimo spot per la fibra sintetica Helion di Chatillon, con il 
testo di una canzone del Quartetto Cetra, tipica del loro repertorio, di qualche anno dopo 
che mostra ancora una notevole ingenuità nel tema e 
gusto per l‘uso della lingua come gioco. 
LUCIA   Allora, siete tutti invitati alla festa, d‘accordo? Sarà    
una festa portoghese: tutti in Portogallo! 
(Canta) Stasera in Portogallo noi tutti ci troviamo,  
il Porto lo beviamo e il gallo lo mangiam. 
Le porte sono aperte ma resteranno fuori  
quei tali sbafatori, che tutti conosciam. 
ANNUNCIATORE (annuncia)   Loro non possono entrare, non 
hanno il biglietto! 
CORO (del quartetto recitato)   Cosa dice? Siamo Portoghesi! 
(cantano) Entriam senza pagar, in ogni cinema,  
noi siamo i portoghesi a sbafo noi viaggiam. 
In treno, in auto, in tram, in pullman, in pallon, 
persino qui veniamo gratis! Che portoghesi..che siam! 
ANNUNCIATORE   Cristoforo Colombo! 
SAVONA (nei panni di Cristoforo Colombo canta)  
         Io sono quel Colombo, ch‘è nato genovese,  
        mandato in quel paese viveva in Portogal 
        Deriso a Salamanca, la Spagna m‘ha aiutato,  
       da uomo navigato scopersi lo zio Sam. 
 ANNUNCIATORE (annuncia)   La lavanderina portoghese! 
LUCIA (in vesti da lavanderina canta) 
      Son la bella lavanderina, tutto il giorno a pettegolar 
      I panni sporchi che sto lavando a tutti quanti io mostrerò 
      I capricci di certe dive ed il crack della nazional 
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      Tutto il giorno lavando i panni 
      Alla gente racconterò 
ANNUNCIATORE   Todos al buffet 
LUCIA   Io voglio il porto e il gallo 
TATA GIACOBETTI   Arrosto con patate 
CHIUSANO    A me quattro cassate 
SAVONA   Un tot e tre supplì 
LUCIA   Due uova al tegamino con un bicchier di vino 
TATA GIACOBETTI   Però s‘è genuino, se no lo lascio lì. 
SAVONA  Spumante e pasticcini, tartine e bocconcini 
CHIUSANO   E poi bicarbonatoooo.. 
CORO (del quartetto)   Perchééé? 
CHIUSANO   Se no mi resta qui! 
D‘altronde per le sue esigenze di concisione e pregnanza, è nella natura stessa della 
pubblicità richiedere di sfruttare al meglio le potenzialità del linguaggio, sia per essere 
più incisiva al momento della ricezione sia per sedimentarsi nella mente dei suoi fruitori 
ed essere ricordata al momento dell‘acquisto. ‗In qualsiasi sua forma, […] la pubblicità 
potrà fare a meno di tutto, ma non della vitale e necessaria tendenza a farsi notare‘ 
scrive giustamente Scaglioni aggiungendo che ‗Se per le altre estetiche, tradizionali o di 
massa, la sperimentazione e l‘innovazione di linguaggio avvengono normalmente ai 
margini di un mainstream, la pubblicità ne fa invece la propria ragione di 
sopravvivenza‘ poiché ‗[...] ad essa è demandato il compito di differenziare merci 
sempre meno concrete e sempre più assimilabili a spettacolo e a comunicazione‘.52  
Guarnaccia giunge addirittura a definire il linguaggio pubblicitario come ‗uno dei ceppi 
più resistenti di virus fonetico. Un virus talmente tenace da riuscire ad installarsi e 
perpetuarsi nel tempo come un mantra‘.53   
La pubblicità televisiva comprese fin dall‘inizio questo suo compito e seppe 
giocare coi suoni e con le parole, inventare testi intriganti, slogan memorabili, rime 
sorprendenti, neologismi e modi di dire originali e buffi. Seppe insomma utilizzare la 
parola egregiamente e meglio di qualsiasi altro strumento a sua disposizione, 
esaltandone le potenzialità, la ricchezza semantica e la valenza simbolica influendo in 
modo incisivo sull‘evoluzione linguistica dell‘idioma italiano e sedimentandosi in esso 
quale arricchimento del patrimonio linguistico e culturale collettivo condiviso.  
 
 
                                                          
52Massimo Scaglioni, ‗Il demone  del Linguaggio‘, in Dreams, di Gianni Canova, pp. 31-45. 
53Matteo Guarnaccia, ‗Parodia‘, in Dreams, di Gianni Canova, p. 156. 
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3.d. La querelle Nord-Sud: spot Lanerossi (1961) e Invernizzi (1961) 
Proseguendo ora nell‘analisi sull‘importanza della lingua italiana nella pubblicità 
televisiva dei primi decenni, occorre ricordare come uno dei risultati della storica 
frammentazione politica dell‘Italia sia la notevole varietà di lingue e culture regionali e 
dei relativi dialetti. Ciò non poteva ovviamente non influenzare anche lo scenario 
pubblicitario televisivo in maniera rilevante. Quasi nessun dialetto e nessuna  
caratterizzazione regionale mancarono dal panorama pubblicitario televisivo: 
romanesco, napoletano, toscano, veneto, emiliano, milanese, e così via. Bravissimi 
attori quali Bice Valori, Aldo Fabrizi o Tino Buazzelli, recitarono in lunghe saghe quali, 
rispettivamente le dozzine di brillanti e gustosissimi spot per la serie ‗Bice racconta e 
dice‘, o il Doppio Brodo Star, le favole di Trilussa, tutti in romanesco. Ma anche 
Tognazzi in vari dialetti nella serie ‗Mettiamo i punti sulla U‘ per birra Wührer, poi per 
il detersivo Persil; Paolo Ferrari con le sue recite estemporanee di poesie in bolognese 
da parte di donne per Dash; Alberto Lionello interprete di Carlo Brambilla, uomo 
d'affari milanese; Gilberto Govi in Baccere Baciccia genovese per tè Ati. In un altro 
spot, lo spettatore è coinvolto in un giro per Milano come il turista protagonista del 
filmato mentre il tassista rapito dalle bellezze della città commenta compiaciuto ‗..ghe 
pensi mi! Ah, Milan, la va luntan… la stesa ginta la cór, la briga, . Milan l‘é granda ma 
l‘é tanto bela, l‘è una metropoli moderna ma insém l‘a gha tanta antichita. Milan la gha 
la madunina tuta d‘or e picinina…‘54  e così via. Anche uno dei più memorabili slogan 
di pubblicità, tra le più riuscite, quello per la Carpano
55
 che poi è anche il nome del 
prodotto stesso, ‗Punt e Més‘ è proprio una forma dialettale del nord, sebbene poi nel 
testo della sua colonna sonora, come ben spiega l‘autore stesso Romano Bertola,56 ci sia 
molto di più sul piano linguistico. 
Si propongono qui di seguito tre testi: i primi due sulla disputa nord-sud, il terzo 
sul contrasto dialetto-italiano, nei quali comunque, i dialetti o le inflessioni dialettali, 
come pure gli stereotipi regionali, entrano in gioco come elementi costitutivi importanti 
sia a livello di forma che di contenuto.  
                                                          
54
Spot in milanese per la Invernizzi del 1975. 
55Pubblicità creata nel 1965 dall‘agenzia Armando Testa, per il marchio Carpano, diretta da Luciano 
Emmer, musica di Romano Bertola cantata da Nicola Arigliano. La storia narra di un uomo che, dopo la 
partenza della sua donna in aereo, ricorda i momenti belli passati con lei a Torino e il loro abituale 
appuntamento. 
56
Intervista del 2007 citata in Guia Croce, Tutto il Meglio di Carosello (Torino: Einaudi, 2008), pp. 186-
89. 
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Titolo: AVANTI! C‘È POSTO! UN MILANESE SUL 
TRAM
57
 
PEZZO 
(1° inquadratura in esterna. Un tram arriva ad una 
fermata mentre compare la scritta in sovrimpressione in 
corsivo bianco „Avanti c‟è posto!‟ e successivamente ‗Con 
Aldo Fabrizi‘ mentre il tram scorre passando in 
primissimo piano davanti all‟obiettivo.Tutta la scena è girata in un unico piano sequenza 
con solo poche zoomate del teleobiettivo).  
2° Inquadratura dentro al tram. Primissimo piano di Aldo Fabrizi vestito da controllore 
seduto alla sua postazione all‟ingresso del tram. 
CONTROLLORE   Avanti! C‘è posto! 
(Entrano tre signori: zoomata in campo medio. Il primo dei tre si siede, il secondo resta in 
piedi vicino al controllore per pagare, il terzo entra a forza spingendolo in malo modo per 
la fretta). 
2° PASSEGGERO   (Milanese)   Eh, ma che maniere sono! 
3° PASSEGGERO   Scusasse, la fretta.. 
CONTROLLORE   Com‘ha detto, scusi?  
2° PASSEGGERO   Dicevo che certi romani non sanno stare in società! 
CONTROLLORE    Come fà a dì che quell‘è ‗n romano? 
2° PASSEGGERO   Mò dico, dove siamo? A Parigi?  
Siamo a Roma! E allora… 
CONTROLLORE   E allora, lei è romano?! 
2° PASSEGGERO  Ah, prego! Io sono di passaggio! 
CONTROLLORE   Ecco, guardi, che si sbaglia! Quello 
non è romano! Il romano non dice ‗scusasse‘. 
2° PASSEGGERO   Cos‘è che dice allora!? 
CONTROLLORE   Niente! Assolutamente niente! Eppoi c‘è un altro particolare al quale lei 
non ha fatto caso. 
2° PASSEGGERO  Quale? 
CONTROLLORE   Il romano non corre! Qui, l‘unico che corre sò io, venti corse ar giorno! 
2° PASSEGGERO  Bella roba! Guardi il Nord! Gente svelta, dinamica, per questo l‘è una zona 
industriale!  Quest‘invece, l‘è zona depressa! 
CONTROLLORE   Bèh, paese che vai… qui zona de-pressa, lassù ‗de-fretta‘! 
2° PASSEGGERO  Cosa c‘entra Brescia, adesso! 
CONTROLLORE   No, Brescia, ‗de fretta!! 
                                                          
57
Lo spot dello stesso anno 1961, fu commissionato dalla ditta Lanerossi per i propri prodotti tessili, e 
diretto dal regista Luciano Emmer, sceneggiatore Francesco Milizia che inventò lo slogan ‗Nel corredo 
di ogni casa, nei sogni di ogni sposa, Lanerossi tessuti, filati, coperte‘. 
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2° PASSEGGERO   Però noi, con la fretta si produce. Qui cosa si produce? Lo sciroppo?! Ah, 
ah! (ridendo sgangheratamente). 
CONTROLLORE   Senta, non parliamo del bollettino meteorologico altrimenti trascendo e 
parlo di nebbia, va bene? 
2° PASSEGGERO   Cosa c‘entra la nebbia adesso! Non ci disturba mica! Siamo atrezatisimi! 
CONTROLLORE   Ehhh, ma la nebbia annienta, ehh?! Tutto il cervello, uuhh! Tutto, tutto, 
tutto… (si tocca il cranio  con espressione sofferente) 
2° PASSEGGERO   Ehi, lassù abbiamo le idee molto chiare, l‘ha capì?! 
CONTROLLORE   Tutti, tutti, tutti? 
2° PASSEGGERO   Tutti, tutti, tutti! 
CONTROLLORE   Tutti, tutti, tutti?! 
2° PASSEGGERO   Certo! Tutti! Tipi come lei lassù non ce ne sono! 
CONTROLLORE   Può essere! Però, mandare in giro un campione come lei non ci si fa mica 
una bella figura. Altro che non l‘hanno cacciato via?! 
2° PASSEGGERO   Ma come si permette! Lei non mi conosce! 
CONTROLLORE   Basta guardarla! 
2° PASSEGGERO  La finisca! Lei non sa chi sono io! 
CONTROLLORE   (Ironico) Mamma mia, e chi è? 
2° PASSEGGERO   Io sono il signor Rossi! (Zoomata in primo piano del milanese). 
CONTROLLORE   (In primo piano) Ma chi? Quello della Lanerossi? 
CODINO 
VOCE FUORI CAMPO   No, solo questo è Lanerossi (zoomata al logo sullo sfondo di un 
tessuto di Galles). È tempo di saper scegliere (logo in campo lungo su pezzo di 
tessuto). Ascoltate il consiglio del vostro sarto! Scegliete tessuti per uomo di calda, 
morbida lana (pila di quattro rotoli di tessuto, con accanto un uomo elegante e 
disinvolto, su cui campeggiano le scritte in bianco del logo Lanerossi).  
VOCE FUORI CAMPO   Viscount Lanerossi (in sovrimpressione scritta Viscount Lanerossi) Il 
nuovo pettinato per uomo ad altissimo pregio, cento per cento di pura lana, e gli 
splendidi tessuti in terital Rodiatoce e lana. Leggeri, comodi, eleganti!  
VOCE FEMMINILE FUORI CAMPO  (Mano che accarezza una coperta di lana) E per le signore, 
Supertermocoperte Lanerossi di calda, morbida lana (zoomata di un letto in campo 
medio) sono soffici, leggere… 
VOCE MASCHILE FUORI CAMPO   …e garantiscono trentasette gradi anche d‘inverno 
(compare la scritta 37° anche d‟inverno).  
VOCE FEMMINILE FUORI CAMPO   (Foto di due sposi che trascinano una termocoperta 
Lanerossi) Nel corredo di ogni casa, nei sogni di ogni sposa… 
( altra foto di una gamba di sposa in primissimo piano che spunta da sotto l‟abito 
bianco e trascina una coperta di lana con la scritta in sovrimpressione 
SUPERTERMOCOPERTE LANEROSSI) Lanerossi, tessuti, filati, coperte! 
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Si tratta di uno spot incentrato sulla controversa querelle nord-sud, il primo efficiente, 
produttivo, rispettoso delle regole, il secondo pigro, svogliato, causa dei suoi stessi mali 
ma intelligente ed arguto, molto più bravo a cavarsela a parole che non a fatti. Problema 
ancora irrisolto quello del divario e dello scontro interno nel paese tra nord e sud se, 
ancora oggi, su questo ha attecchito e prosperato un partito politico agitando slogan 
quali ‗Roma ladrona‘ e simili raccogliendo un largo consenso anche nelle recenti 
consultazioni elettorali politiche.  
In questo spot gli autori sfruttarono tutti gli stereotipi del caso. A ben guardare, 
infatti, il terzo passeggero dalla parlata napoletana, esce dall‘involontario scontro col 
milanese, intento a fare il biglietto, con un portafogli in mano, da bravo mariuolo che 
glielo ha appena sfilato di tasca. Inoltre, se si eccettuano la tendina iniziale dell‘arrivo 
del tram e le inquadrature finali del codino, tutta la scenetta è girata in unico piano 
sequenza, con l‘unica eccezione di qualche zoomata che riporta in primo piano 
alternativamente i due contendenti e sottolinea le battute con l‘espressività della 
recitazione. In effetti tutto il messaggio della scenetta risiede nella naturale comicità di 
Aldo Fabrizi ma soprattutto nel contenuto del dialogo la cui presa sul pubblico 
evidentemente era data per scontata. Infatti, nonostante il passare di quasi quarant‘anni, 
la scenetta risulta ancora molto attuale e probabilmente, se ritrasmessa, sortirebbe un  
impatto molto simile sul pubblico. Superato è invece il prodotto reclamizzato, i tessuti 
Lanerossi, ché sono ormai rare le persone, anche benestanti, che si rivolgono ad un sarto 
per farsi fare abiti su misura, o spose il cui sogno è dotarsi di una coperta di lana: altri 
tempi e altri sogni, nel duemila! Dunque, più che il contenuto culturale del dialogo 
ancora attualissimo, è il prodotto ad essere datato, mentre gli stereotipi sociali  
sembrano purtroppo aver resistito meglio e più a lungo delle corrispettive merci. 
La stessa querelle nord-sud, in un altro spot per la Invernizzi
58
 dello stesso anno 
(1961) è illustrata dal punto di vista del meridionale prima ambientatosi al nord che poi 
ritorna al paese d‘origine, un punto di vista di mitizzazione del nord. Qui il protagonista, 
un salumiere napoletano, Gennaro, s‘era talmente integrato al nord da disprezzare le 
consuetudini della sua terra, una volta ritornato lì. I saluti dei suoi clienti meridionali 
ora lo infastidiscono come indice di sudditanza, di scarsa democrazia e progresso 
economico; al contrario, ogni espressione del nord risuona come un ricordo nostalgico, 
anche se poi alla fine scopriamo che in fondo non vi è gran differenza tra i clienti 
meridionali ed uno milanese capitato per caso che saluta esattamente alla maniera 
siciliana. Se ne riporta il copione come documento esemplificativo del sottotema della 
                                                          
58
Lo spot è interpretato da Nino Taranto, Dolores Palumbo e Giacomo Furia. 
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querelle nord-sud qui presentato, dunque senza addentrarci ulteriormente in analisi 
approfondite. 
Titolo: IL CLIENTE AFFEZIONATO 
PEZZO 
VOCE FUORI CAMPO   Nino Taranto, Dolores Palumbo e Giacomo Furia in ‗IL CLIENTE 
AFFEZIONATO‘ (Inquadratura della vetrina di una salumeria) 
SALUMIERE   L‘è servì, siur! 
CLIENTE   Grazie, bacio le mani. 
SALUMIERE   Bacio le mani! Ma che siamo! Nel medioevo? 
2° SALUMIERE   Ma che c‘entra?! È un modo di dire! 
SALUMIERE  Sì, è un modo di dire che è indice di soggezione 
politica e economica. Poi non vi lamentate se all‘estero non 
ci rispettano! 
CASSIERA   Bacio le mani, si dice in Sicilia.  
SALUMIERE   E perché Napoli non sta nelle due Sicilie? E poi vogliamo mettere come ci si 
saluta a Milano! 
CASSIERA   Perché, come ci si saluta a Milano? 
SALUMIERE Senza umiliarsi, semplicemente. Si dice 
solamente ‗te saludi‘ e basta. E lo si dice a tutti. Perché lassù 
il progresso democratico va di pari passi col progresso 
economico, t‘è capì cacciavid! 
2° CLIENTE   Vorrei le posate d‘argento. 
SALUMIERE Perché, le posate d‘argento le vende il 
salumiere? 
2° SALUMIERE   Infatti non le vende, è Invernizzi Milione alla panna che le regala a chi 
consegna le figurine. 
2° CLIENTE   Grazie! 
2° SALUMIERE   Prego. 
2° CLIENTE   Bacio le mani. 
SALUMIERE   (Aggressivo) Anca lù! Ah, Milano, Milano, perché ti ho abbandonata! 
(canta) Milan mi te saludi, Milan devi partir,  
urmai ù già finì tuti miei studi 
me spetan casa mia luntan de chi. 
Chisà che nustalgia, chisà quanti ricord 
L‘è chi che me sun fat la vita mia 
E poi cul milanès che vag d‘acorde 
E che fadiga per imparer ‗l dialet 
Ma poi, quant‘alegria, che simpatia 
In stu paès, me sun desmenticà de casa mia 
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Me sun senti per semper Milanès. 
3° Cliente   Mi scusi, potrebbe servirmi? 
SALUMIERE   L‘è Milanese, lù? 
3° CLIENTE   Milanesissimo! 
SALUMIERE   (Compiaciuto) Bravo!  
CASSIERA   (Rivolgendosi al salumiere)  Gennarì, 
c‘abbiamo ‗l concitadino! 
3° CLIENTE   (Verso la cassiera) La riverisco Signora! 
SALUMIERE   Hai visto come salutano i milanesi!? 
3° CLIENTE   Posso baciarle le mani, signora? 
CASSIERA   (Ridendo,  porge la mano al cliente che gliela 
bacia rispettosamente) Hai sentito come saluta il milanese?!  
SALUMIERE   Ah, ma che baciare le mani! Venga chi, cosa l‘è che desidera? 
CLIENTE   Invernizzi Milione alla Panna. 
Segue CODINO come al solito 
         3.e. Dialetto e diversità linguistiche: Spot Persil (1961) 
Passiamo ora al terzo spot 
sull‘uso del dialetto in 
pubblicità, la cui analisi 
risulta significativa della 
presenza in pubblicità delle 
varietà sia linguistiche che culturali popolari delle regioni italiane.
59
 Si tratta di uno tra 
le centinaia di spot della ditta tedesca Henkel per il detersivo Persil (1961),
60
 con 
protagonista la coppia Ugo Tognazzi e Raimondo Vianello, dunque degno 
rappresentante di questo registro regional - dialettale - popolare anche per scelta degli 
interpreti. 
Titolo: TIPI, TIPI, TIPI 
PEZZO 
 
(Scritta in sovrimpressione letta da voce fuori campo)   
 Persil presenta  
(In due quadretti tondi appesi, i volti dei protagonisti come 
ritratti di tre coppie dei vari soggetti interpretati): Tognazzi e 
Vianello in ‗Tipi, Tipi, Tipi‘ 
                                                          
59
Cfr. p. 124. 
60
Serie che porta la firma del grande e prolifico autore di testi Marcello Marchesi e degli sceneggiatori 
Scarnicci e Tarabusi. Il duo Tognazzi-Vianello è riunito per una serie di scenette umoristiche realizzata, 
sembra, a tempi record di dieci scenette al giorno.  
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VIANELLO   È permesso! Posso entrare? 
TOGNAZZI   La venga innanzi, la venga la! 
VIANELLO   Làa?! 
TOGNAZZI  No, qua! 
 VIANELLO   Senta contadino, io compio un‘indagine sui cibi caratteristici della Toscana. 
Vorrei scambiare quattro chiacchiere con lei. 
TOGNAZZI   Ah, s‘accomodi la! 
 VIANELLO   Làa ? 
TOGNAZZI Ma no, qua! (indicando verso la sedia col cucchiaio 
di legno sporco di sugo di pomodoro tocca e sporca l‟altro)  
VIANELLO   Ma cosa fa! Mi ha sporcato tutta la camicia! Che 
figura faccio di fronte ai tre, quattro milioni di telespettatori et 
ultra! 
TOGNAZZI   Bianco! 
VIANELLO   Persil! (mostra la scatola di Persil) Scusi, signor 
Gosto, so che lei prepara la famosa fricassea fungata di vitello. 
TOGNAZZI   Ssì, la fricassea fungata di vitello: la so preparando 
ora ora.. 
VIANELLO   Oh, e mi può dire come fa a farla? 
TOGNAZZI   Ah, l‘è semplice: ci vuole il vitellino, il porcino e il 
pecorino. 
VIANELLO   Ho capito! Carne di vitello, carne di porco e carne 
di pecora. 
 TOGNAZZI   No, no no, ha sbagliato. Il pecorino è il formaggio 
per dargli il sapore e ‗l porcino lé ‗l funghetto. 
VIANELLO   Ah, ho capito. E in quale ricorrenza preparate la 
fricassea? 
TOGNAZZI  Alla morte del vitellino! 
VIANELLO   Ma perché, non l‘ammazzate voi? 
TOGNAZZI   No, ‗i muore da sé. 
VIANELLO    E questo di che cosa è morto? 
TOGNAZZI   Non si sa! Quando nacque un po‘ poppoppo e un po‘ ‗n poppò più 
VIANELLO   Come? 
TOGNAZZI   Quando nacque un po‘ poppò e un po‘n poppò più. 
VIANELLO   Scusi maa.. non capisco signor Gosto. 
TOGNAZZI   Ho detto che quando nacque un po‘ poppò e un 
po‘ ‗n poppò più 
VIANELLO   Quando nacque un po‘ ha poppato e poi ha 
smesso di poppare. 
 TOGNAZZI   L‘ha capita! Un po‘ poppò e ‗n po‘ ‗n poppò più. 
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Oh‘, la senta, la senta ‗stà fricassea, la senta  jé leccornia! 
VIANELLO   Ma che profumo! C‘ha un pezzetto di pane? 
Tognazzi   E‘ quello che le stavo per prendere. Osservi questo pane: la fragranza!  
VIANELLO  Oh, ma questo è un pane gigante! Come si chiama? 
                                            TOGNAZZI   Panone! 
 VIANELLO (Risatina nervosa)   Cari amici, avete sentito che 
strano nome! E perché si chiama Panone? 
TOGNAZZI   Per distinguerlo dal panino 
VIANELLO   E quanto pesa? 
TOGNAZZI   Tanto così! (lasciandolo cadere sul piede di 
Vianello) 
 VIANELLO   Ahhhh! 
                                            TOGNAZZI   Leggero, eh! L‘é il lievito! 
 
CODINO 
 
Voce fuori campo (scritta Persil che gira velocissima come una spirale)   Che tipi! Quanti tipi 
ci sono al mondo.  Ma tra tutti i tipi di detersivi, il detersivo tipo, l‘ultra detersivo è 
Persil che fa il bucato ultra bianco. 
(Casalinga in esterno che raccoglie bianchissimi panni stesi 
al sole ad asciugare). 
Signora! La qualità speciale di Persil le garantisce freschezza 
e candore, maggiore durata, niente fatica. 
(In sovrimpressione scritta) ATTENZIONE! E oggi signora 
Persil  
(sovrimpressione di scritta „IL PIU‟ CARO, oggi al prezzo degli altri detersivi‟ appare parola 
per parola in sovrimpressione sul packshot scandito da un suono secco)  
Convenientissimo!  
(sovrimpressione di cifra £130 cancellato da una croce e sostituito da £ 100 che lampeggia)  
(sovrimpressione del logo Persil su un cartello davanti a loro) 
(Tognazzi e Vianello vestiti eleganti in nero, nella scena un quadro, un peluche e vaso neri)   
TOGNAZZI   Ma soprattutto ricordate! 
VIANELLO   Per un bucato ultra bianco (Abiti, quadro ed 
oggetti da neri diventano bianchi e loro si guardano 
stupiti)  
Entrambi (All‟unisono)   Persil!  
 
 ‗Si tratta di scenette del tutto staccate dal prodotto 
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che devono pubblicizzare‘61 con vari episodi tra cui Tognazzi commendatore che ci 
prova con la nuova segretaria serissima interpretata da Vianello, il ladro messicano in 
prigione Tognazzi con l‘avvocato Vianello, il matto Tognazzi che si crede un treno ed il 
suo medico tedesco Vianello, lo psicanalista Vianello più pazzo del suo paziente 
Tognazzi ed il seguente con Tognazzi contadino toscano intervistato da Vianello 
giornalista intellettuale, evidente parodia della nota serie di spot In Giro per l‘Italia con 
Mario Soldati già precedentemente citata. 
Innanzitutto va notato il titolo: ‗Tipi, tipi, tipi‘. Si potrebbe supporre, dopo una 
prima visione, che si tratti della rappresentazione in scena della varietà dei tanti tipi 
umani, cioè dei vari caratteri di persone, ma non è esattamente così o almeno non solo 
questo. 
Ad una prima analisi del piano discorsivo si evidenzia un‘isotopia relativa  alla 
ruralità o comunque un ambiente contadino. Il protagonista intervistato, di nome Gosto, 
viene più volte chiamato Contadino, dal supponente giornalista, cioè col nome comune 
del suo mestiere che diventa anche il suo nome proprio. Tuttavia possiamo 
tranquillamente convenire con Marco Giusti che si tratta di un impianto scenico 
‗poveristico‘,62 ma evidentemente agli autori non interessava tanto la fedele 
rappresentazione dell‘ambiente quanto piuttosto suggerirlo, schizzarlo con pochi tratti, 
(il pubblico era avvezzo all‘ambiente della campagna, data l‘estrazione contadina della 
popolazione italiana) cosa che, come con certi cartoni, ottiene tra l‘altro l‘effetto di un 
maggior coinvolgimento del pubblico.
63
  
La scenetta sa dunque molto di sketch da teatrino estivo o parrocchiale e risulta 
piuttosto ‗ruspante‘, da commedia dell‘arte. C‘è un giornalista che chiede al contadino 
toscano Gosto, come questi cucini la famosa ‗fricassea fungata di vitello‘ toscana 
facendo subito insorgere tra i due vari malintesi causati dalla parlata dialettale del 
primo: quel ‗la‘ per la forma di rispetto ‗lei‘ interpretato 
alla lettera come lontano;  
quella ricetta del ‗vitellino, il porcino e il pecorino‘ 
interpretata come carne di vitello, di porco e di pecora 
anziché le denominazioni dialettali di formaggio e 
funghi; quelle sbalorditive assonanze della spiegazione 
della morte del vitellino ‗Quando nacque un po‘ poppò e un po‘ ‗n poppò più‘ 
incomprensibili al giornalista; quel pane gigante ed il suo nome ‗Panone‘ che il saputo 
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Almeno stando al parere di Giusti, p. 270. 
62
Ibidem. 
63
Cfr citazione p. 76. 
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giornalista trova strano; quel lasciarlo cadere sul piede del giornalista per poi 
commentare ‗Leggero, eh! È il lievito!‘  
 È evidente che, nonostante lo sguardo apparentemente ebete e tonto del 
Contadino, di fatto costui è il protagonista mentre l‘altro, il giornalista Vianello, gli fa 
solo da spalla. Il Contadino, nuovo Bertoldo, si prende gioco del suo ospite giornalista e 
lo sporca pure col sugo del cucchiaio poiché dei due, il secondo in realtà è il vero 
imbranato, come confermato da quel fraintendimento del là per ‗lontano‘ anziché ‗lei‘. 
Il giornalista parla anche un po‘ il latino ‗et ultra‘, mentre il primo gli risponde con lo 
slogan ‗bianco‘ del prodotto Persil: dal registro classico a quello massmediale. Le 
intenzioni sono dunque chiare, la parodia è servita ai supponenti giornalisti che vagano 
per l‘Italia a rappresentarla agli Italiani in televisione, 
come Mario Soldati che all‘epoca girava la serie dei 
suoi spot In giro per l‟Italia. L‘intertestualità è palese 
e la pubblicità fa il verso a se stessa senza prendersi 
troppo sul serio. Se ora focalizziamo l‘attenzione sul 
meccanismo enunciativo, notiamo come qui Tognazzi, 
da bravo cuoco appassionato quale era, rappresenti anche un po‘ se stesso e dunque si 
identifichi in parte col personaggio che interpreta. Se il Contadino è un po‘ anche 
Tognazzi allora forse anche l‘attore comico Tognazzi è rimasto ancora un poco 
contadino: interprete e personaggio alla fine si confondono e ricomprendono nello 
stesso furbo popolano che sa bene come cavarsela, molto meglio della sua controparte il 
saccente giornalista intellettuale di cui invece si prende gioco. Ecco dunque chiarito 
anche il senso del titolo ‗Tipi, tipi, tipi‘: tipi non solo caratteriali ma anche e soprattutto 
tipi di italiani rappresentanti della maggioranza della popolazione ancora in buona parte 
più di estrazione rurale che non di classe più colta o intellettuale alla Mario Soldati sui 
quali, però, i primi, come Gosto, sembrano prevalere. È la messa in scena della diversità 
tipicamente italiana delle venti regioni ed altrettante e più culture locali, delle marche 
linguistiche dialettali e dei relativi stereotipi così bene e frequentemente rappresentati 
nella pubblicità di Carosello. Dagli aneddoti in bel romanesco di Nino Manfredi per 
Ignis (1970), alla parlata pugliese del protagonista del ‗Ritorno di San Spiedino‟ per la 
Kodak (1973); da Trilussa in romanesco recitato da Tino Buazzelli con servetta veneta 
per la Simmenthal (1962) ad Alberto Lionello ‗Brambilla Carletto tra i Peones‘ per la 
Fernet Branca che cerca di vendere spagnolette milanesi a pistoleri messicani (1963), 
dalle allegre scenette di vita napoletana accompagnate da struggenti musiche napoletane 
per la Cirio (1966) allo slogan di successo piemontese ‗Punt e Mes‘ di Armando Testa 
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per l‘amaro Carpano (1965), innumerevoli sono gli spot che sfruttano la vena popolare 
e dialettale già a partire da quegli stessi siparietti che separano i cinque spot ogni sera 
rappresentando le piazze  di alcune tra le città italiane più famose. In questo crogiuolo è 
la fondamentale rivincita della cultura popolare che a 
pieno titolo entra nei mezzi di comunicazione di massa 
a rimpiazzare progressivamente quella tradizionale più 
‗alta‘ o classica precedente. È, se vogliamo, quel 
processo di democratizzazione portato dalla diffusione 
dei mass media in virtù del quale la gente comune 
rivendica a buon titolo non solo diritto di cittadinanza ma anche centralità di ruolo e di 
sistema di valori. 
  
3.f. Parola come inganno o garanzia? Spot REX (1966) 
         
Si propone ora l‘analisi di uno spot per il frigorifero Rex di poco successivo ai 
precedenti, (1966)
64
, con protagonista Paolo Stoppa, interprete di un direttore di 
giornale alle prese con una lettera di un suo lettore in protesta per l‘accresciuta 
congestione del traffico nelle ore di punta. La risposta è data attraverso la rievocazione 
di un episodio recentemente occorsogli. Vi troviamo uno Stoppa magniloquente, 
fanfarone sempre pronto a sciorinare paroloni su paroloni per far colpo sulla gente, 
grazie ai quali riesce a sottrarre il taxi a un altro signore che in realtà lo precedeva nella 
fila. La serie continua con altre puntate in cui Stoppa continua a risolvere le situazioni 
più disparate e disperate sempre a suon di paroloni concludendole regolarmente col 
famoso motto ‗fatti non parole‘, slogan molto funzionale alla logica valoriale di 
efficienza e qualità che Rex si prefiggeva per i propri prodotti. 
Si riporta di seguito l‘intero testo della scenetta del 
primo episodio. 
Titolo: LETTERE AL DIRETTORE 
PEZZO 
 PAOLO STOPPA   Vediamo un po‘. Illustre direttore, 
mmmm… È diventato un vero problema, 
mmm…specialmente in certe ore, mmm…..si svolgono delle vere e proprie lotte quando per 
esempio, mmm…….. , mi consigli lei come risolvere delle situazioni del genere! 
(Rivolgendosi alla sua dattilografa) 
                                                          
64
 Realizzato dall‘agenzia pubblicitaria Recta Film per la Zanussi nel 1960, fu diretto dal regista Steno ed 
interpretato dal grande attore Paolo Stoppa con l‘appoggio della ‗spalla‘ Luigi Castellato. 
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 Scriva, signorina, il caso di cui parla è accaduto tempo fa 
anche a me. 
 FLASHBACK 
PAOLO STOPPA   Taxi! 
PASSANTE   Tassì! Guardi che è mio. 
PAOLO STOPPA   Guardi che l‘ho chiamato prima io. 
PASSANTE   La prego, io ho mia zia che sta male. 
PAOLO STOPPA   E io ho mio nonno che sta male e fra nonna e 
zio c‘è un po‘ di differenza, mi pare. 
PASSANTE   Qui c‘è l‘autista, domandiamolo all‘autista. Chi 
l‘ha chiamato per primo. 
PAOLO STOPPA   (rivolto all‟autista) Un momento, chiuda gli 
occhietti. Senta la voce: Taxiii.. 
AUTISTA (Indicando l‟altro)  Ha chiamato prima lui.  
PASSANTE  Ha visto! 
PAOLO STOPPA   Momento, momento! 
VIGILE URBANO  Circolate, circolate! State paralizzando il 
traffico. 
PAOLO STOPPA   Ma si figuri, me ne vado subito. 
AUTISTA   Ma cosa fa, il taxi è mio. 
PAOLO STOPPA   Guardi che qui c‘è un equivoco, è un 
equivoco. 
AUTISTA   Ma ve decidete o mé volete fa‘ leva‘ la licenza 
PAOLO STOPPA   Non c‘è che un mezzo: scusate. A questo 
punto io devo parlare. Non lo volevo dire perché è un 
minareto spaziale, maa.. (stringendo in mano un bottone del 
suo cappotto) io faccio parte del SIMP! 
PASSANTE   Ma se è un bottone! 
PAOLO STOPPA   Uhm, sembra! Ma è un indicatore di auto frequenza, la spia simmetrica della 
situazione geometra ha segnalato adesso una gravissima perdita di radiospocchioni al lato 
nord della zona Baronzia! Capito! 
PASSANTE   Terribile! 
VIGILE   Spaventoso! 
PAOLO STOPPA   Presto! Presto! Se no i radiospocchioni scoppiano! 
VIGILE   Andate, andate! autista, corriii… 
 
FLASHFORWARD al presente 
 
(Ritorno nella studio del direttore di giornale) 
 
PAOLO STOPPA   Come vede, caro lettore, certa gente vuole essere presa in giro e basta poco: 
parole, parole senza senso, paroloni! 
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                   CODINO 
 
VOCE FUORI CAMPO   Ma il pubblico che desidera una 
seria informazione, vuole invece parole semplici, chiare. E 
per questo, noi della Rex, vi parliamo con semplicità e 
chiarezza. Cosa dirvi di un nostro frigorifero: è un Rex! E‘ 
costruito cioè per lavorare e durare tanto. Nel progettarlo 
abbiamo guardato al sodo eliminando le cose inutili per guardare ai vantaggi concreti. Ad 
esempio, il freezer market è uno speciale scomparto a dodici gradi sotto zero, ove potrete 
conservare perfettamente tutti i surgelati. 
Pay off: (slogan detto e scritto)   Rex, una garanzia che vale  
 
Analizzando questo spot sempre secondo il consueto approccio di impronta 
semiotica, vediamo come molto del senso derivi dal processo di enunciazione che il 
testo ha subito con relativi débrayage ed embrayage di primo e di secondo grado oltre 
che dal processo di attorializzazione.  
Durante l‘enunciazione in cui l‘autore del testo si stacca dalla propria identità e 
dal proprio contesto per proiettarsi in una situazione altra da ed oltre se stesso, l‘autore  
qui immagina un direttore di giornale impegnato a rispondere ad un lettore che lo 
interpella sui disagi e le situazioni incresciose dovute all‘intenso traffico cittadino delle 
ore di punta ‗..specialmente in certe ore, mmm… si svolgono delle vere e proprie lotte 
quando per esempio, mmmmm…‘. Abbiamo dunque un direttore, persona 
presumibilmente affidabile ‗Illustre direttore‘, ed esperta visto che  a lui si rivolge il 
lettore per consigli, e dall‘altro lato abbiamo il lettore presumibilmente meno capace di 
cavarsela in situazioni critiche ‗È diventato un vero problema ….mi consigli lei come 
risolvere delle situazioni del genere!‘. Dunque, due interlocutori che secondo un‘analisi 
a livello semionarrativo potremmo identificare come le figure dell‘ ‗intellettuale 
esperto‘ e del ‗pubblico ignorante‘.  
Il direttore non risponde attraverso consigli o istruzioni, bensì rievocando una 
situazione  a lui occorsa, e qui inizia la scenetta che, in un flashback o débrayage di 
secondo grado, ci porta  in un diverso spazio in esterna, la strada, e in un altro tempo, 
l‘ora di punta di qualche giorno prima. Anche i personaggi della scenetta in flashback 
sono diversi. Sebbene infatti vi troviamo ancora lo stesso direttore che ha vissuto quella  
situazione ora ricordata, a livello semionarrativo possiamo identificarlo con la figura 
tematica di un qualsiasi passante intento a cercare un taxi all‘ora di punta. Dunque tra 
lui e l‘altro contendente il taxi non esiste un‘effettiva distinzione di ruolo, entrambi 
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sono semplicemente due passanti accomunati dalla stessa ricerca di un taxi in ora di 
punta. 
 
Stoppa: Taxi  
Passante: Tassì! Guardi che è mio. 
Stoppa: Guardi che l‘ho chiamato prima io 
 
Tuttavia la sua è la figura di un passante un pò speciale, uno che è anche o ancora 
un intellettuale giornalista, direttore di giornale, abile dunque con le parole, che sa 
utilizzare a suo uso e consumo. Infatti, dopo lunga contesa prima cerca di soffiare il taxi 
all‘altro con l‘improbabile quanto inventata superiorità della malattia del nonno rispetto 
a quella dello zio: ‗Passante: La prego, io ho mia zia che sta male. | Stoppa: e io ho mio 
nonno che sta male e fra nonna e zio c‘è un po‘ di differenza, mi pare.‘; poi cerca di 
barare ricorrendo ad un supposto diritto di precedenza nella chiamata: ‗Stoppa: (rivolto 
all‟autista) Un momento, chiuda gli occhietti. Senta la voce: Taxiii!‘; infine ricorre alla 
sua arma vincente, l‘asso nella manica della parola o meglio della sua manipolazione 
con l‘assurda quanto improbabile trovata di ‗radiospocchioni, autofrequenze e zone 
Baronzie‘: 
 
STOPPA   Non c‘è che un mezzo: scusate. A questo punto io devo parlare. Non lo volevo dire 
perché è un minareto spaziale, ma (impugnando un bottone del suo cappotto) io faccio 
parte del SIMP! 
PASSANTE   Ma se è un bottone! 
STOPPA   Uhm, sembra! Ma è un indicatore di auto frequenza, la spia simmetrica della 
situazione geometra ha segnalato adesso una gravissima perdita di radiospocchioni al 
lato nord della zona Baronzia! Capito! 
 
Ma anziché rivelarsi balorda, quella trovata sembra funzionare a meraviglia tanto che il 
dubbio del contendente viene dissipato dal rappresentante dell‘ordine pubblico, il vigile, 
intervenuto a dirimere quel caos, per cui finiscono entrambi per credergli e lasciarlo 
allontanare impunito. 
 
PASSANTE   Terribile! 
VIGILE   Spaventoso! 
STOPPA: Presto! Presto! Se no i radiospocchioni scoppiano! 
VIGILE   Andate, andate! autista, corriii… 
 
Dunque, con gli ingenui creduloni, la trovata del passante-direttore, molto più abile con le 
parole e con gli espedienti di un qualsiasi altro passante comune, l‘espediente funziona a 
meraviglia.  
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 Ecco allora che il direttore può, con un embrayage di secondo grado, ritornare al 
presente nel suo primo ruolo di direttore, peraltro mai del tutto abbandonato, per 
sentenziare, rivolto al suo lettore e per suo tramite a tutto il pubblico, ‗come vede, caro 
lettore, certa gente vuole essere presa in giro e basta poco: parole, parole senza senso, 
paroloni!‘ 
A questo punto, in un embrayage di primo grado, il mandante produttore si svela in  
quel ‗noi della Rex‘, traccia dell‘enunciatore e vero mandante del contratto, la ditta di 
frigoriferi Rex, come pure enunciatario in quel deittico ‗vi parliamo‘, traccia dei veri  
destinatari del contratto, i consumatori-spettatori di quella pubblicità. Nel codino 
attraverso la voce fuori campo il mandante produttore enunciatore interviene direttamente 
verso il proprio lettore-pubblico distinguendosi dal ruolo del direttore, avvertendo che lui, 
produttore di frigoriferi Rex, non inganna il proprio pubblico di consumatori come quel 
direttore di giornale ‗Ma il pubblico che desidera una seria informazione, vuole invece 
parole semplici, chiare.‘ bensì parla secondo principi di onestà e trasparenza ‗E per 
questo, noi della Rex, vi parliamo con semplicità e chiarezza.‘   
Cos‘ha da dire quel mandante produttore enunciatore 
Rex di importante? Semplicemente una cosa, deve 
dare la propria parola ‗è un Rex!‘, una parola che 
nient‘altro è che la marca stessa, dunque marca come 
segno di garanzia di qualità, garanzia della propria 
parola „Rex, una garanzia che vale‘65  come recita lo 
slogan detto e scritto del pay-off finale. Dunque, 
marca come garanzia di qualità ma anche di concretezza, prova di fatti ‗È costruito cioè 
per lavorare e durare tanto. Nel progettarlo abbiamo guardato al sodo eliminando le cose 
inutili per guardare ai vantaggi concreti‘,  perché ciò che conta ora è la parola concreta 
sostenuta dai fatti, strategia di valorizzazione riassunta così bene dallo slogan di qualche 
anno dopo ‗Rex, fatti, non parole‘,66 segno di una società non più disposta 
all‘imbonimento della vacua parola ma, sebbene ancora piuttosto ignorante, ormai esperta 
e smaliziata da dieci anni di pubblicità, per sapere distinguere bene i fatti dalle parole.  
 
                                                          
65
Sullo stesso tono anche lo slogan per Galbani, ‗Galbani vuol dire fiducia‘ che denota come sul piano 
delle strategie alle ditte occorresse guadagnarsi la stima dei consumatori, e la pubblicità stesse 
attraversando la fase di affermazione della marca, cosa cui oggi essa pienamente.  
66
Ad esempio nello spot del 1972 in cui un prezioso vaso cinese viene portato in un posto segreto dove 
una lavastoviglie Rex con due vasche e due sistemi di lavaggio, violento per le pentole e delicato per i 
bicchieri, possa lavare persino un vaso Ming senza danneggiarlo. 
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4.     CONCLUSIONI 
Nella prima parte di questo capitolo si è cercato di rispondere in parte al primo quesito 
di partenza sul modo in cui la pubblicità televisiva si è accreditata presso il mondo dello 
spettacolo e del grande pubblico degli spettatori, sforzandosi di presentarsi come forma 
di spettacolo e di arte popolare, favorita in questo anche dal formato assunto alla sua 
nascita consistente in una formula in cui i pezzi più artistici prevalevano sui ben più 
esigui codini commerciali. Abbiamo anche visto come in questo essa sia riuscita tanto 
da giungere a celebrare se stessa, ed indirettamente il consumo delle merci, come i 
nuovi valori della modernità rispetto ad un passato di sacrifici e di sofferenze materiali. 
Di conseguenza, come la pubblicità televisiva nel paese abbia assolto al ruolo di 
‗ammorbidi[re] l‘impatto sociale della modernizzazione naturalizzando il cambiamento 
e favorendo una riorganizzazione non traumatica della vita sociale‘.67  
Nella seconda parte del capitolo la riflessione s‘è incentrata ulteriormente 
sull‘iniziale quesito di partenza relativo ai modi con cui s‘è affermata la comunicazione 
pubblicitaria televisiva italiana, in particolare sul secondo tema della ricerca, quello del 
linguaggio utilizzato per comunicare con un pubblico di telespettatori così esteso e 
vario. A questo scopo, ha ricostruito il percorso seguito dalla pubblicità televisiva nella 
sua ricerca di linguaggi adeguati per comunicare con un pubblico dall‘insolita varietà 
linguistica, culturale e sociale. S‘è visto come tutta la pubblicità di Carosello abbia fatto 
leva soprattutto sull‘uso della lingua orale, del dialogo, del monologo, cosa che la 
caratterizza per una ‗verbosità‘ oggigiorno insolita,68 in parte retaggio della precedente 
pubblicità radiofonica ma anche risultato del suo formato caratteristico di spettacolino. 
In questa ricerca di forme linguistiche appropriate per comunicare col pubblico, 
inizialmente è prevalso il registro ‗alto‘ della classe dominante, tipico di quel mondo 
dell‘arte che, come s‘è visto, ha cercato di accattivarsi per superare diffidenze e 
pregiudizi iniziali. Si incontra un uso frequente di forme auliche, il ricorso alla rima, a 
forme poetiche in molti testi dei primi spot. Tale registro è ben presto accostato e in 
breve abbandonato a favore di altri più ‗bassi‘.69 È qui che finalmente la pubblicità si 
                                                          
67Giaccardi, ‗Immagini di Identità‘, p. 88. 
68
Nella sua analisi, Giaccardi conclude identificando tra le caratteristiche peculiari della pubblicità 
italiana, quella di essere ‗più parlati‘ sia nei commenti finali verbali, la voce over e l‘interpellazione 
diretta […] Gli spot Italiani sono anche, di solito, più discorsivi, ―verbosi‖, espliciti‘. Giaccardi, I 
Luoghi del Quotidiano, p. 233. 
69
Anche Giaccardi rileva come Carosello abbia contribuito alla costruzione dell‘identità italiana 
procedendo sia dall‘alto che dal basso. Dall‘alto con la scelta del registro linguistico aulico dei primi 
tempi e, attraverso una parte commerciale ridotta al breve codino finale, l‘indiretta comunicazione 
dell‘idea del commercio come disvalore; dal basso per i tipi e le situazioni descritte, oltre che per il 
registro linguistico adottato in seguito. Giaccardi, ‗Immagini di Identità‘, p. 85. 
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sbizzarrisce con le sperimentazioni, i giochi di parole, i neologismi, le frasi fatte, le 
assonanze e le allitterazioni, l‘uso dei dialetti, in una proto-sperimentazione, per dirla 
con Pitteri,
70
 di fonetica, lessico, grammatica e sintassi. Frequenti anche storielle 
colorite da regionalismi e forme dialettali che denotano comunque una lingua sempre 
più vicina alla parlata comune, una secondary orality.
71
 La parola è oggetto di 
manipolazione e di uso in tutta la sua valenza polisemica, da gioco a segno, da parola 
d‘onore a parola come garanzia, con sperimentazioni spinte agli estremi del suo  
annientamento nel silenzio totale di spot che non raccontano più nulla, vuoto che aspetta 
di esser colmato, e lo sarà, ma dal diverso linguaggio delle immagini, favorito 
dall‘avanzamento nelle tecniche filmiche e dall‘avvento del colore negli anni ottanta.  
In conclusione, la domanda iniziale sull‘interazione tra pubblicità televisiva e 
pubblico, nonostante i severi controlli e divieti, trova risposta nell‘autoreferenzialità 
della pubblicità televisiva dei primi tempi che le permise di accreditarsi prima presso il 
mondo dello spettacolo, poi presso il grande pubblico degli spettatori. Nel perseguire 
questo, essa ha utilizzato il linguaggio verbale, più consono al pubblico d‘allora, ma che 
le è meno proprio, anziché quello visivo tipico della pubblicità. Quanto ai modi di 
questo linguaggio, essi hanno attinto agli stessi registri linguistici del pubblico di 
riferimento, riproponendo la parola come espressione di valori importanti all‘epoca, 
quali l‘onore e la parola come garanzia, ma anche come gioco in tutta la sua polisemia e 
strumento di comunicazione e socializzazione, manipolandola e sfruttandola fino quasi 
ad annullarla per poi rimpiazzarla con l‘immediatezza delle immagini. 
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Pitteri, p. 89. 
71
Cook, p. 28. 
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IV. CAPITOLO:  LA FAMIGLIA 
 
1.       PUBBLICITÀ E FAMIGLIA  
Siamo proprio sicuri  
che esista davvero una vita  
al di fuori dei cartelloni pubblicitari?  
(Karl Kraus) 
 
Pochi altri temi sono tanto ricorrenti in pubblicità televisiva e, al contempo, altrettanto 
rappresentativi dei valori e dei mutamenti della società italiana quanto quello della 
famiglia,
1
 ai cui cambiamenti socio-culturali la pubblicità ha saputo adattarsi negli 
anni.
2
 Alla base di questa importanza sta, in primo luogo, la caratteristica tutta peculiare 
della società italiana che, nel bene come nel male, si fonda essenzialmente sulla 
istituzione della famiglia, visto che, ‗è la dimensione del privato che incide sulle scelte 
del consumo‘.3 In secondo luogo per il fatto che all‘interno della famiglia si trovano 
tutti i principali destinatari, potenziali consumatori di prodotti, della comunicazione 
pubblicitaria televisiva. Le donne, soprattutto, il cui ruolo all‘epoca è consistito 
nell‘essere ‗non solo partecipi, ma anche facilitatrici rispetto al processo di 
modernizzazione che passa per l‘adozione domestica dei nuovi beni tecnologici, 
l‘alimentazione consapevole e curata, l‘educazione dei figli‘4. Donne ‗punto 
d‘equilibrio attorno al quale le dinamiche sociali gravitano, il vero soggetto mediatore 
tra le spinte innovatrici e le spinte conservatrici‘.5 E con le donne, anche la coppia, i 
bambini, i giovani e gli uomini, tutti destinatari della pubblicità presenti all‘interno della 
famiglia. Questa dunque, dal tradizionale ruolo sociale di principale agenzia educativa, 
preposta alla conservazione e trasmissione alle giovani generazioni dei valori culturali 
comuni di riferimento, passa a quello d‘interlocutore e destinataria privilegiata della 
comunicazione pubblicitaria. Dal canto suo, la pubblicità di Carosello, ‗inaugura  un 
nuovo ruolo educativo‘, ‗una nuova scansione del tempo famigliare‘, ‗un nuovo modo 
di organizzarne la vita‘.6 Nessun stupore dunque che fin dall‘inizio molti spot si siano 
incentrati sulla famiglia sfruttata a proprio uso e, qui è il caso di dirlo, ‗consumo‘.  
                                                          
1
Nel suo studio contrastivo tra pubblicità italiana e britannica, effettuato su un campione di 5500 spot, 
Chiara Giaccardi identifica nel tema delle relazioni, il topos prevalente tipico della pubblicità italiana, 
ed afferma che ‗la famiglia è il campo semantico per eccellenza, dal quale la più ampia gamma di 
connotazioni e di attributi positivi viene tratta, anche in ambiti totalmente alieni‘. Giaccardi, I Luoghi 
del Quotidiano, p. 232.  
2Patrizia di Mascio, ‗Rappresentazioni Mediali della Famiglia Italiana: Analisi di Alcuni Spot Televisivi‘ 
(tesi di Laurea, Università di Teramo, scienze della comunicazione, 2005). 
3
Dorfles, p. 94. 
4Giaccardi, ‗Immagini di Identità‘, p. 86. 
5
Pitteri, p. 86. 
6
Ibidem, pp. 91, 96. 
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Si è visto in precedenza come all‘inizio la pubblicità televisiva, per varie ragioni 
storiche e socioculturali, abbia cercato di accreditarsi, sia presso il mondo dello 
spettacolo che presso il grande pubblico, come forma di spettacolo degna di occupare 
spazio nel palinsesto televisivo.
7
 Tale obiettivo fu raggiunto oltre che con uno sforzo di 
autoaffermazione attraverso quella che Dorfles chiama ‗la pubblicità della pubblicità‘,8 
anche attraverso l‘appropriazione della sfera famigliare, utilizzando cioè questa come 
tema privilegiato, finendo addirittura con l‘insinuarsi al suo interno per agirvi dal di 
dentro, così da legittimarsi e farsi accettare. 
Significativo, al riguardo, uno spot del 1957 per il detersivo Sunil, che anziché 
ispirarsi al tradizionale formato di storiella di Carosello, si limita semplicemente a 
presentare una famiglia italiana col pretesto che gli spettatori la ritroveranno quale 
protagonista della serie nelle puntate seguenti. Come dire, insomma, che siccome è a 
gente come quella che si pensa possa interessare quel prodotto ed è a loro che ci si 
rivolge, quello dovrebbe corrispondere al ritratto in cui loro spettatori possono 
identificarsi. Si tratta di una rappresentazione della classica famiglia patriarcale, in un 
misto di retorica ed ironia, famiglia che, come scriveva qualche decennio più tardi il 
pubblicitario Emanuela Pirella, la pubblicità vuole ‗liscia liscia‘. 
L‘estetica pubblicitaria in una sua versione primitiva e corrente, richiede che tutto sia 
orientato al positivo, all‘assenza di dramma. Il consumatore deve riconoscersi negli spot 
pubblicitari. Deve vedersi come in uno specchio. E deve piacersi. […] Proibito ogni scarto 
dalla norma, ogni eccezione alla regola. Soprattutto, niente realtà. Con un caratteristico 
spostamento eufemistico, si prende la realtà, poi la si sposta in una iper realtà del tutto 
inesistente, piena di bei sorrisi e di buone parole. [La famiglia] ideale per i committenti è che 
sia liscia liscia. Segni particolari: nessuno.
9
 
        1.a. La famiglia modello: spot Sunil (1957) 
Si procede ora a restringere il fuoco sullo spot citato per indagare meglio questo primo 
modello di famiglia italiana così come risulta dalla rappresentazione della pubblicità 
televisiva di questo fine decennio anni cinquanta. 
Titolo: LA FAMIGLIA FANTINI 
PEZZO 
SOFIA   (1° piano della cameriera mentre spolvera i mobili col 
piumino)  
                                                          
7
Cfr pp. 92, 101. 
8
Dorfles, p. 13. 
9
Ibidem, p. 13. 
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Voi non conoscete la Famiglia Fantini. Se permettete ve la presento.  
(Si dirige verso i quattro componenti della famiglia, in 
piedi, immobili come in una foto di famiglia, e indica il 
padre). 
Questo è il padre, signor Tommaso Fantini. Padre e 
sposo felice; un po‘ martire se devo dir la verità. (Lo 
spolvera col piumino e lui si anima) 
PADRE   Uh là..! È tardi! Arrivederci a tutti. (Si dirige 
verso il corridoio dove afferra il cappello appeso all‟attaccapanni ed esce). 
SOFIA   Gran buon uomo! Secondo me si lascia mettere sotto ai piedi un po‘ troppo! 
Questa è Clotilde, detta Tilde o Titti, prima liceo. Un po‘ troppo moderna secondo i 
suoi genitori, brava figliola, sempre spettinata. 
CLOTILDE   (Canticchiando e ballando coi piedi una sorta di twist, si allontana)  
Lallala.. lallalalla… lallala… lallalalla… 
SOFIA  Ah, questi balli moderni! Voglio provare anch‘io! (Tenta di ruotare i piedi come la 
ragazza canticchiando, ma stonata, senza riuscirci) È inutile, non ci riesco.  
Questo è Cesarino, terza liceo. Non ha nessuna voglia di studiare: la sua passione è il 
football. (Mentre con un lembo del grembiale avvolto gli pulisce un orecchio lui si 
anima) 
CESARINO   Sofia, attenzione.. (prende in mano un pallone da calcio appoggiato su di una 
sedia) eh, guarda che classe! (lo dribbla sulla testa e coi piedi palleggiando ) 
..hop…hop…hop 
SOFIA   Come molti ragazzi d‘oggi vuol diventare anche lui un grande campione. (Rumore 
fuori campo di un colpo e immediatamente, dopo quello, di cocci a terra. Sofia si 
tiene la testa tra le mani)  
Ah, ahhhh, povera me…(Correndo in corridoio vede a 
terra i cocci di un vaso rotto e si avvicina al ragazzo 
per aiutarlo a raccoglierli). Presto! prima che la 
signora se ne accorga! Presto!! 
(Torna accanto all‟ultimo personaggio della famiglia, 
la madre, rimasta immobile come nel quadro).  
E questa è la signora Luisa Fantini, sposa felice e brava donna di casa. Anche lei un 
po‘ martire come tutte le donne che hanno una 
famiglia come questa. 
(La spolvera col piumino e la donna si anima).  
LUISA   (Batte due volte le mani chiamando) 
Cesarino! Titti! Il caffè e latte è pronto! Venite, su!  
SOFIA   E poi, ci sono io, Sofia, la cameriera, la vera 
vittima della famiglia. Però in fondo non mi posso 
lamentare.  
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E così vi ho presentato tutta la famiglia Fantini che ritroverete in ogni puntata di 
questa rubrica. 
LUCIA   E io vi presento il vero protagonista della rubrica: Sunil! Una notizia straordinaria. 
Oggi, sapete, un bucato bianco non basta più. Perché oggi c‘è Sunil che aggiunge al 
bianco lo splendore, proprio come se ci battesse sopra il sole. (Inquadratura del 
packshot con impresso il logo Sunil ed in sovrimpressione la didascalia Bianco + 
splendore). 
Emerge una rappresentazione di un quadretto famigliare stereotipato un po‘ retrò, dai 
tipici ruoli tradizionali di coppia, lui sempre di fretta intento solo a correre al lavoro, lei 
gentildonna signora della casa, o meglio casalinga sacrificata alla gestione del ménage 
famigliare, i figli stressanti, tipicamente due, una ragazza carattere pseudo artistico un 
pò trasgressivo ‗sempre spettinata‘ ed un ragazzo sportivo ma rompiscatole o meglio 
rompi - soprammobili. Tutti un po‘ buoni ma anche un po‘ sacrificati: il ‗padre e sposo 
felice; un po‘ martire‘ ma anche ‗gran buon uomo che si lascia mettere sotto i piedi un 
po‘ troppo!‘; la madre ‗sposa felice e brava donna di casa. Anche lei un po‘ martire 
come tutte le donne che hanno una famiglia come questa.‘; i figli un po‘ ribelli, il 
maschio tipicamente più della ragazza, ma nemmeno poi più di tanto per non sovvertire 
troppo gli equilibri dello status quo.  
Le immagini iniziali mostrano infatti i personaggi immobili, con lo sguardo fisso 
quasi come fossero ritratti in una foto di famiglia, metafora forse della fissità dei 
rispettivi ruoli famigliari e dell‘immobilismo di quel modello famigliare. Ritratto di 
maniera, stereotipato, appiattito sulla retorica della famiglia, i cui personaggi, tuttavia 
non sono del tutto privi di vita: ad un tratto, infatti, al passaggio del piumino della 
domestica, come in una fiaba, magicamente, uno alla volta prendono vita. Fiaba dei 
tempi moderni, ovviamente, che anziché la bacchetta magica di una fata, crea magia con 
un piumino di domestica, moderna fata dell‘era pubblicitaria. E tuttavia, si animano di 
una vita prevedibile, fanno le azioni tipiche dei rispettivi stereotipi: prender il cappello 
ed uscire al lavoro il padre, ballare e canticchiare la ragazza, calciare il pallone il 
ragazzo, servire la colazione ai figli la madre. Unica protagonista che pare agire e 
pensare, vivere di vita propria, la domestica Sofia, presentatrice della famiglia, alias 
narratrice del pezzo. È lei che si fa carico delle cure domestiche della casa e della 
famiglia, lei che, sebbene da un ruolo sociale inferiore, e forse proprio per questo, può 
permettersi di descrivere quella famiglia dall‘interno con quel misto tra il retorico e 
l‘ironico, il celebrativo ed il dissacratorio, di chi è di rango inferiore proprio come 
quella moderna arte popolare, di rango inferiore, la pubblicità. Si delinea dunque 
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spontaneamente un primo accostamento tra il ruolo tematico della domestica e la 
pubblicità stessa, entrambe aiutanti della famiglia. 
Se da un‘analisi empirica passiamo ora ad una più rigorosa di impronta 
semiotica, notiamo come sul piano narrativo, manchi nello spot un vero e proprio 
intreccio, una di quelle classiche storielle raccontata alla maniera di Carosello, per cui il 
contenuto pare consistere esclusivamente nella presentazione della famiglia. Ciò 
nondimeno, non mancano il narratore, la domestica, e degli attori, i componenti della 
famiglia Fantini. Dunque in assenza delle consuete fasi dello schema canonico 
dell‘intreccio narrativo, manipolazione, competenza, performanza e sanzione, è 
innegabile che ci si trova in presenza del solo meccanismo enunciativo: 
un‘enunciazione centrata essenzialmente su se stessa, sul dispositivo enunciativo che 
proseguirà uguale nelle puntate seguenti della serie. Diverse marche, a livello verbale e  
visivo, testimoniano di questo distacco dal qui ed ora dell‘enunciato, per concentrarsi 
invece sull‘enunciazione: il ‗voi‘ dell‘incipit, la seconda persona usata dalla domestica 
che si rivolge agli spettatori per presentar loro la famiglia, lo sguardo direttamente in 
telecamera della domestica narratrice Sofia, la terza persona usata per i personaggi che 
presenta e commenta, le ripetute seconde persone plurali nel finale. Marche tutte che, 
come osservano Kress and van Leeuwen a proposito della configurazione visiva rivolta 
allo spettatore, stabiliscono quello che essi denominano image act o demand,
10
 una 
interpellazione diretta dello spettatore, richiesta che, in questo caso, tende a creare 
identificazione sociale tra spettatori e partecipanti rappresentati,
11
 i membri della 
famiglia Fantini. Questi, per contro, si presentano impersonalmente come offer, 
ottenendo il duplice obiettivo di installare il punto di vista dello spettatore come 
invisible onlooker
12
 e di fare percepire quella famiglia come rappresentativa anche di 
loro stessi, realizzando una sutura emotiva tra i partecipanti rappresentati e gli spettatori 
o partecipanti interattivi.  
                                                          
10
Cfr Kress, Gunter, Teo van Leeuwen, Reading Image: The Grammar of Visual Design  (London: 
Routledge, 2009), 2
a
 edizione,   pp. 117-18. 
11‗[…] images  (and other kinds of visuals) involve two kinds of participants, represented participants  
(the people, the places and the things depicted in images) and interactive participants (the people who 
communicate with each other through images, the producers and viewers of images), and three kinds of 
relations: 1) relations between represented participants; (2) relations between interactive and 
represented participants (the interactive participants‘ attitude toward the represented participants); and 
(3) relations between interactive participants(the things interactive participants do to or for each other 
through images). Ibidem, p. 115. 
12
Ibidem, p. 119. 
146 
 
Ora, come s‘è osservato in precedenza,13 nel processo di enunciazione, a livello 
sintattico si danno i processi di attorializzazione, spazializzazione e  temporalizzazione 
e a livello semantico quello di tematizzazione. Tali processi qui mettono in scena, in 
veste di attori, i componenti della famiglia Fantini e la domestica, situati nel tempo fine 
anni cinquanta e nel loro spazio domestico, mentre a livello semantico è di tutta 
evidenza che il tema di questo spot, così come degli altri che seguiranno nella serie, è 
quello della famiglia. Quanto infine ai soggetti dell‘enunciazione, evidentemente 
l‘enunciatario o destinatario di questa enunciazione è il pubblico degli spettatori, ma 
l‘enunciatore o mandante di questo discorso è il pubblicitario per conto del 
committente, la ditta che vuol fare pubblicità. In realtà come s‘è osservato in 
precedenza,
14
 l‘enunciazione, oltre ad esprimere il rapporto tra gli attori della narrazione 
e gli altri elementi delle strutture superficiali, riguarda anche le relazioni che 
intercorrono tra questi elementi ed il soggetto enunciatore come l‘autore o un suo 
delegato a vedere, a focalizzare, a narrare. È ciò che sottolineano anche Kress e van 
Leewuen quando si riferiscono alle interazioni ed alle relazioni che si intrattengono tra i 
partecipanti rappresentati e questi ed i partecipanti interattivi
15
 che instaurano il punto 
di vista dello spettatore con le loro marche linguistiche e visive di cui s‘è detto più 
sopra.  Ora, come s‘è visto, il narratore o presentatore della famiglia è la domestica 
Sofia, incaricata dall‘autore e, per rimando, dal mandante - ditta, di presentarcela e di 
descriverla secondo il suo punto di vista, le sue valutazioni tra il retorico e l‘ironico. 
Poiché tuttavia, per tutto lo spot, la domestica - narratore si rivolge più ai telespettatori 
che non ai componenti della famiglia Fantini, intrattiene cioè una doppia relazione sia 
con i partecipanti rappresentati Fantini ma ancor più con i partecipanti interattivi noi 
spettatori, ne consegue che essa è molto più connessa con l‘enunciatario spettatore e 
l‘enunciatore autore, che non con quella famiglia cui parrebbe appartenere. Narratore ed 
enunciatore autore-committente si trovano dunque in sincretismo, ricongiunti nella 
stessa figura di domestica loro surrogato, incaricata di raccontarci quella famiglia e con 
essa la pubblicità che deve venire nelle puntate seguenti. Essa presenta e rappresenta la 
pubblicità stessa che, proprio come la domestica, si insinua nello spazio famigliare al 
contempo per descriverla dall‘interno ma anche per servirla, con nuovi prodotti. 
Domestica-pubblicità e pubblicità domestica, moderno surrogato di domestiche- 
persone, entrambe perfettamente in grado di sollevare dal peso delle cure quotidiane di 
casa. Comunque si proceda, per via empirica o più rigorosamente semiotica, l‘approdo è 
                                                          
13
 Cfr cap. 1 sull‘enunciazione, p. 32. 
14
Ibidem.  
15
Cfr nota 11, p. 145. 
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lo stesso: l‘identificazione in quella domestica-narratore di un simbolo della pubblicità 
stessa. Come la domestica, servendo quella famiglia di cui fa parte, può permettersi di 
descriverla dal suo interno, ugualmente la pubblicità si presenta al servizio alle famiglie 
coi suoi prodotti e dunque si ritiene titolata anche a sfruttarla come soggetto nelle 
proprie rappresentazioni pubblicitarie. È in questo modo che la pubblicità si afferma 
quale amica, strumento di conoscenza e diffusione di prodotti che vuol fare credere 
indispensabili per la gestione del ménage famigliare. Ed è anche così che, come osserva 
Di Mascio,  
famiglie reali e famiglie pubblicitarie sono coinvolte in un meccanismo circolare di influenza 
reciproca, in cui le prime subiscono il fascino dei modelli familiari aconflittuali e benestanti 
degli spot e, di contro, molte pubblicità adeguano questo stereotipo di perfezione ai reali 
cambiamenti socio-culturali della famiglia media italiana.
16
  
1.b. Ritratti di famiglia: vari spot 
Come abbiamo appena visto, la prima pubblicità televisiva rappresenta famiglie 
decisamente tradizionali, molto unite, colte in momenti cruciali delle loro vita, utili a 
rinsaldarne la coesione, quali feste, anniversari, i pasti che scandiscono la giornata. È il 
modello di famiglia che vediamo rappresentata in uno spot per Cinzano (1959), ancora 
poco assimilata alla filosofia consumista pubblicitaria. Si tratta di una famiglia estesa
17
 
che assieme a parenti ed amici festeggia Capodanno col tradizionale rito del lancio dalla 
finestra di qualcosa di vecchio, operazione che, tuttavia, avviene solo dopo avere ben 
agganciato quel vecchio oggetto ad un laccio per poterlo poi recuperare, ché nulla va 
sprecato.  
Un altro spot dell‘anno seguente per la Galbani (1960), mostra un Paolo Panelli 
precettore Ercolino il quale, dovendo prendere servizio in una nobile famiglia, dal 
simbolico nome Conti, se la immagina molto nobile, salvo poi constatare, al primo 
incontro, che la madre è ricoperta da troppi gioielli, la nonna da troppa cipria francese, 
in verità solo farina di castagne, la figlia è troppo scatenata col jazz ed il ragazzo deve 
imparare le buone maniere a suon di scapaccioni!! Italia delle consuetudini garbate di 
supponenti famiglie aristocratiche decadute, per la verità molto più popolane di quanto 
                                                          
16
Patrizia Di Mascio, Rappresentazioni Mediali della Famiglia Italiana: Analisi di Alcuni Spot Televisivi 
(tesi di Laurea, Università di Teramo, scienze della comunicazione, 2005), p. 48. 
17
Si fa riferimento alla classificazione delle strutture famigliari di Donati che distingue tra famiglia 
semplice, del tipo uni personale, di coppia o nucleare; famiglia complessa, multipla o estesa; e famiglia 
comunitaria monogamica e non monogamica ed infine famiglie atipiche, amici e/o coetanei che vivono 
insieme nella stessa unità abitativa. Quanto alla famiglia estesa, questa è del tipo solitamente 
denominato anche ‗mediterraneo‘,  composto cioè dalla famiglia semplice, genitore con figli, più altri 
parenti ascendenti, nonni, e discendenti, nipoti, fratelli e/o sorelle. Pierpaolo Donati, Paola di Nicola, 
Lineamenti di Sociologia della Famiglia (Carocci: Roma, 2002), pp. 53-78. 
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non si voglia lasciar intendere. Vi dominano i buoni sentimenti, come nello spot per 
Ciba (1962) in cui il cantante Piero Giorgetti è ritratto nel privato delle pareti 
domestiche come amorevole marito, fedele, premuroso, e  buon padre severo. O ancora 
quella del ciclista Beppe Ogna che, rientrato da una gara importante, è attorniato da una 
festosa famiglia benestante, mamma, papà e due fratelli. Famiglie piccolo borghesi, 
come quelle dello spot Tic, l‘Automa Perfetto, per Candy (1962) in cui lui porta a casa 
un robottino che sa apparecchiare, cucinare e persino ricordarsi del compleanno della 
moglie che il marito invece aveva dimenticato. Oppure dello spot Le Pettegole per 
Simca (1964), in cui due pettegole di paese mormorano su di un certo ingegnere che 
avrebbe dovuto vendere la moto regalata al figlio perché non studiava, salvo poi 
scoprire invece che quel figlio aveva studiato così tanto da meritarsi un premio ancora 
più bello, un‘auto Simca nuova, motivo per cui la moto era stata venduta.  
Vi sono poi anche ritratti di famiglie dell‘Italia rurale ancora povera e ignorante 
delle aree più remote del paese, specialmente nel sud. Nello spot Fidati di Me per la 
Galbani (1968), una famiglia contadina del sud sale in treno con la madre che ha in 
braccio un neonato ed è accompagnata da altri due figli e dal sacco di farina; in un altro 
della serie Il Doppio Fabrizi per la Star (1968), protagonista è una famiglia patriarcale 
composta da decine di persone e sempre nello stesso anno compare un‘altra famiglia 
numerosa – nove figli seduti a tavola a pranzo – nel codino dello spot cartone Taca 
Banda per la Doria (1968). In alcuni casi si tratta di rappresentazioni dal tono 
caricaturale o satirico, come di chi guarda vecchie foto del passato, quasi eccezioni 
sempre più rare. Nel citato spot per la Star, infatti, la famiglia patriarcale della moglie 
sopraggiunge a festeggiarne il compleanno comparendo tutta quanta al ristorante per 
farsi sfamare all‘insaputa del povero marito Fabrizi. Nell‘altro per i crackers Doria, la 
famiglia numerosa è solo una comparsa ad uso e consumo del codino per dire che anche 
coi crackers ci si può sfamare persino un‘intera famiglia di undici persone. Un tema, 
quella della fame, che riemerge ancora nel 1968, dopo un decennio da quando, 
nell‘Italia che non aveva completamente dimenticato la scarsità e le ristrettezze, pareva 
naturale, anche se ora relegato al codino.  
Procedendo nel tempo verso gli anni settanta, ci si imbatte in ritratti di famiglie 
sempre più stereotipate: unite, felici, perennemente spensierate, dedite a passatempi 
come, nello spot per Milkana (1966), raccogliere stelle alpine, oppure andare in barca, a 
caccia, a pesca, a tennis, nella serie per Idrolitina Gazzoni (1966). Famiglie la cui 
occupazione principale sembra essere il progressivo raggiungimento di quel vacuo 
benessere celebrato dalla saga del consumismo riproposto ogni sera dalla pubblicità 
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televisiva di mamma RAI. La famiglia per sciroppo Fabbri (1969) è in vacanza, quella 
per Polaroid (1968) è in visita turistica a Roma, in carrozzella alla maniera di Vacanze 
Romane, e così spensierata che sorride compiacente ad un gruppo di giovani capelloni 
alla chitarra, liquidati benevolmente da un passante tollerante con l‘espressione ‗che 
tempi!‘. Sono famiglie stabili senza molti travagli, formate dai classici due genitori e 
rigorosamente due figli, solitamente maschio e femmina, all‘inizio completata dalla 
coppia dei nonni, poi progressivamente abbandonati per lasciar spazio alla famiglia 
mononucleare sempre più consumista. Significativo al riguardo, il titolo Gli 
Incontentabili dello spot per Ignis (1972) in cui compare un famiglia tipica, due genitori 
e relativi figli in età scolare, che volendo fare acquisti non trova mai l‘articolo che li 
soddisfa finché non capita finalmente nel negozio di elettrodomestici Ignis. È l‘epitome 
della famiglia consumista moderna, i cui valori si concentrano nell‘acquisizione di quel 
benessere coincidente con l‘acquisto ed il consumo di merci e dei beni materiali diffusi 
dalla pubblicità.  
Ogni aspetto della vita famigliare, anche il più intimo, è utilizzato a fini 
consumistici. Uno spot per Alemagna del 1978 sfrutta l‘arrivo di un nuovo figlio 
annunciato dalla figlioletta al papà, intento a fare l‘albero di natale, come una sorpresa 
di natale che la mamma dovrà svelargli, una specie di un pacchetto regalo! Un altro per 
la lavastoviglie Naonis (1971) inscena un incontro di una coppia di giovani coniugi nel 
dopo lavoro trasformandolo in un momento idilliaco ideale per acquistare il tanto 
agognato elettrodomestico. Eccolo il mito di molte famiglie: il possesso degli 
elettrodomestici, nuovi simboli del progresso tecnologico, prodotti che, fra tutti, gli 
italiani non solo sogneranno maggiormente ma riusciranno anche a produrre di buona 
qualità, alimentando di rimando un vivace mercato interno.  
Poche tracce invece delle separazioni causate da uno tra i fenomeni sociali più 
rilevanti di quel ventennio, l‘emigrazione di quasi due milioni di italiani verso il nord e 
l‘estero in cerca di lavoro, e la conseguente separazione di molte persone dalle proprie 
radici e famiglie. Anzi, mai come in questo ventennio la famiglia della pubblicità 
televisiva è rappresentata unita. Dunque, l‘emigrazione non significò necessariamente, 
almeno per la pubblicità televisiva, scollamento interno delle famiglie ma, al contrario, 
una sfida e un‘occasione per riaffermare e cementare l‘unità famigliare spesso 
conclusasi col ritorno finale dell‘emigrato al proprio paese d‘origine.18 Solo in tempi più 
recenti inizieranno a comparire le prime rappresentazioni di famiglie divise dalla 
lontananza geografica per lavoro o per discordia, famiglie allargate causa separazioni 
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 Cfr spot Il Cliente Affezionato, p. 124. 
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nel matrimonio o comunque famiglie ‗anomale‘ rispetto al modello classico fino ad 
allora prevalente. Ma questa è un‘altra storia. 
1.c. Famiglie a confronto: spot Cinzano (1959) e Ignis (1972)
19
 
Nello spot appena citato per la Cinzano (1959), protagonista è una famiglia di tipo 
esteso,
20
 formata cioè da una giovane coppia, l‘attrice Scilla Gabel ed un giovane Paolo 
Ferrari, che festeggiano in casa l‘ultimo dell‘anno con gli anziani genitori e con un folto 
gruppo di amici all‘insegna del tradizionale lancio dalla finestra di qualcosa di vecchio. 
La giovane moglie, Scilla Gabel, rivolgendosi agli spettatori che coinvolge con lo 
sguardo rivolto all‘obiettivo, conferma ‗Naturalmente bisogna rispettare certe 
consuetudini come quella di cominciare l‘anno con qualcosa di nuovo buttando via 
qualcosa di vecchio‘. Le fa subito da conferma in tono sarcastico e malizioso il suocero 
che, con lo sguardo, accenna alla vecchia moglie, di cui lui sì, sarebbe tentato di 
liberarsi. Questa, invece, ignara ed incurante di tutto, toglie arcignamente di mano al 
figlio il vaso che lui stava buttando e lo scambia con una vecchia caffettiera, ben legata 
col manico ad un laccio, in modo da poterla recuperare in un secondo tempo.  
Uno sguardo di impronta semiotica a livello di strutture discorsive, identifica 
una prevalente figurativizzazione di famiglia tradizionale appartenente ad un ceto 
sociale modesto, ma al contempo altre figure dell‘abbigliamento, dell‘ambientazione, e 
persino alcuni segni della più recente tecnologia quali il grammofono e il telefono, 
vorrebbero connotarla come appartenente ad un rango sociale superiore. È anche la 
rappresentazione di due generazioni a confronto, di cui la prima, dei suoceri, 
rappresenta l‘Italia di quei poveracci abituati dalle ristrettezze non così lontane del 
dopoguerra, al risparmio ed alla parsimonia, a non sprecar nulla, a non gettare nemmeno 
cose vecchie o inutili che, non si sa mai, potrebbero sempre servire.
21
 Ma è anche il 
ritratto della nuova generazione che irride a tali tirchierie e vorrebbe liberarsi del 
vecchio per il nuovo, ma non proprio di tutto il vecchio, non essendo ancora pronta a 
lasciarsi alle spalle le tradizioni e le consuetudini, per ora rispettate e praticate. 
Il messaggio dello spot coincide col suo stesso tema che è di una festa, in questo 
caso di Capodanno, ma più in generale la voglia di allegria e di far festa, di divertirsi, 
per cui appunto si propone Cinzano con cui si può far baldoria. Il prodotto è pertanto 
valorizzato per il suo potenziale di simbolo d‘allegria, una valorizzazione, sul piano del 
                                                          
19
Lo spot è stato gentilmente concesso in visione dalla ditta NexmediaLab di Milano ed è visionabile al 
link internet <http://nelnomedelblog.wordpress.com/2009/02/27/ignis-1975/>[ultimo accesso 4/9/2010]. 
20
 Cfr nota n° 16, p. 155. 
21
 Cfr capitolo 2, p. 69.  
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quadrato logico dei valori di consumo, di carattere ludico. Al contempo è riaffermato il 
valore della tradizione, si tratta infatti di celebrare Capodanno col tradizionale lancio di 
un oggetto vecchio, una tradizione che metonimicamente si trasla sia sulla famiglia, già 
di per sé tradizionale, che di rimando sul messaggio di fondo dello spot. A livello 
profondo di generazione del senso sono dunque riconfermati i valori della tradizione 
rappresentati dalla celebrazione di momenti di festa coi quali si rinforzano i valori 
comuni di coesione famigliare, al di là dei modi diversi e delle diverse generazioni.  
Di tutt‘altro genere, invece, la celeberrima famiglia Gli Incontentabili, qui di 
seguito analizzata in contrasto con la precedente, per 
metterne in risalto la profonda diversità ed il 
ribaltamento dei valori culturali di riferimento. Si 
tratta di una celeberrima famiglia, diventata 
patrimonio dell‘immaginario collettivo degli 
spettatori italiani, anche perché protagonista di una 
serie trasmessa per la ditta di elettrodomestici Ignis, con grande successo per quattro 
anni, tra il 1972 e il 1976. Protagonista una esigentissima coppia di coniugi coi rispettivi 
figli, una sorta di doppio della coppia che, capitanata dal padre, l‘indimenticabile 
Giampiero Albertini,
22
 si reca ogni volta in un diverso negozio per acquisti, restandone 
tuttavia alla fine sempre delusa. Così i due, estremamente pignoli, finiscono per non 
comprare mai nulla e provocare la delusione del venditore, pure disponibilissimo, che 
sbotta nell‘immancabile battuta di chiusura ‗Ma lei è incontentabile!‘ seguita dalla 
risposta del pedante cliente ‗Sempre!‘ È solamente con l‘arrivo al negozio di 
elettrodomestici Ignis, luogo utopico della performanza e al contempo mitico della 
sanzione, che potranno dichiararsi pienamente soddisfatti e lasciare che lo slogan 
sentenzi ‗Bella forza è Ignis!‘ 
La sequenza delle immagini dei vari episodi di questa serie si ripete più o meno 
uguale ad ogni spot senza molte varianti tranne che per il prodotto da acquistare: una 
volta una cravatta, un‘altra un paio di occhiali, oppure una sciarpa, e così via. L‘apertura 
è sempre sulla sequenza della famiglia che avanza imperiosa per la strada del paese per 
fare shopping in vari negozi di un certo prodotto, al suono di un bel motivo da spaghetti 
western all‘italiana di Ennio Morricone23 evocante un‘atmosfera d‘aggressività e di 
determinazione che conferisce alla coppia la caratteristica pretenziosità.  
                                                          
22
Giampiero Albertini si alternò nei vari spot, nello stesso ruolo, con l‘attore Adolfo Celi, mentre i due 
figli restarono sempre gli stessi per entrambi gli attori. 
23
È un tema di Ennio Morricone dal film I Crudeli e l‘altro motivo è un frammento dalla Rapsodia 
Ungherese n.2 di Ferenç Liszt. 
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Già al loro apparire sulla soglia del negozio, il malcapitato commesso di turno si 
mette le mani nei capelli alla sola loro vista, come li riconoscesse e sapesse quali clienti 
difficili sono, per cui, già al loro arrivo rivolge lo sguardo in macchina preoccupato.  
Sguardo che, sul piano dell‘enunciazione, elimina la distanza tra il personaggio nella 
finzione e lo spettatore virtuale e rivela la presenza dell‘enunciatore oltre a  
rappresentare un‘interpellazione e coinvolgimento dei telespettatori. Sul piano narrativo, 
il commesso dovrebbe rappresentare il destinante-committente ditta Ignis, tuttavia, da 
narratore onnisciente che strizza ironicamente l‘occhio agli spettatori, quasi avesse già 
assistito come loro a quelle scene in dozzine di altri 
episodi, egli li interpella direttamente, notificando 
loro quanto il destinante-enunciatore Ignis sia 
consapevole delle loro ormai avanzate esigenze sul 
piano della qualità dei prodotti e di conseguenza 
anche quanto possa rassicurarli in tal senso.  
Se ora focalizziamo l‘attenzione sugli altri 
protagonisti dello spot, i quattro membri di quella 
famiglia che avanza imperiosa per strada a fare shopping, questi interagiscono solo tra 
di loro e col commesso, ma non guardano mai verso l‘obiettivo, bensì si danno come 
offer
24
 allo sguardo dello spettatore virtuale installato dal commesso enunciatore, come 
inosservati alla ricerca del loro oggetto di valore, diverso di episodio in episodio. Inoltre 
quell‘oggetto di valore non esiste mai in nessuno dei negozi visitati, di qualsiasi 
categoria sia. Dunque più che alla ricerca di un oggetto reale di valore, si potrebbe 
dedurne che siano alla ricerca del valore di un qualsiasi oggetto, o meglio del Valore in 
sé. Una ricerca di valori di per sé o del Valore per antonomasia. 
Notiamo anche che non si tratta di un singolo cliente, magari una donna o un 
uomo che vogliono fare acquisti, ma di tutta la famiglia intera, un attore collettivo, (non 
a caso la prima scena li presenta che avanzano tenendosi per mano). Scelta che 
sottolinea l‘idea di un prodotto rivolto ad un consumo famigliare ma anche che come 
tale esso rappresenta una sorta di questione di famiglia. Quella degli Incontentabili, 
infatti, altra non è che la rappresentazione di una delle tante famiglie di potenziali utenti 
di quel prodotto: è la famiglia moderna tout court che attraverso quella entra nella 
pubblicità non più solo come consumatrice ma anche come protagonista della pubblicità 
stessa, un‘entità di cui pubblicità, e di rimando commercio ed industria, dovranno tenere 
sempre più conto.  
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 Cfr p. 145. 
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Dal punto di vista della morfologia, ne emerge un modello di famiglia 
mononucleare classico: quattro persone, due figli in giovane età, moglie casalinga ma 
comunque di bell‘aspetto, marito ancora capofamiglia che porta a casa i soldi e dunque 
con certe prerogative, sebbene sempre meno esclusive, nelle decisioni sugli acquisti. 
Una famiglia che gode ormai di un sufficiente benessere per potersi permettere di 
trascorrere il proprio tempo facendo shopping in cui, anzi, è diventata tanto esperta ed 
esigente da esasperare persino il più mite dei commessi, cosa che per Ignis rappresenta 
una sfida (infatti gli Incontentabili avanzano come per un duello western) a cui s‘è 
attrezzata a rispondere con qualità ed innovazione.  
Dopo un decennio e più di pubblicità televisiva e non solo, da patriarcale e 
parsimoniosa la famiglia ha subito una trasmutazione in grande ‗masticatrice‘ di 
prodotti, secondo la denominazione di Pirella,
25
 e come destinataria privilegiata della 
pubblicità televisiva è divenuta protagonista a pieno titolo sia del discorso pubblicitario 
che, di rimando, delle dinamiche di mercato. A livello profondo quella famiglia che 
incede con tanta audacia solo per far compere, quel suo essere incontentabile nei propri 
gusti, esprime una ricerca di valori trovati tuttavia nelle merci, nel consumo in sé, e 
dunque rappresenta la celebrazione del consumismo.
26
 
Tra quella dello spot Cinzano (1959) e questa di un decennio dopo per Ignis, la 
distanza non può essere maggiore. In primo luogo per il ribaltamento di rapporto con la 
ricchezza e l‘uso del denaro e delle merci: la prima tirchia e parca, la seconda esperta ed 
esigente consumista. In secondo luogo, conseguente o forse causa di questo diverso 
approccio economico, per la diversa morfologia. La prima famiglia di tipo esteso in cui 
coesistono più generazioni che ancora comunicano e si trasmettono valori, molto legata 
alle tradizioni ed al proprio tessuto sociale di relazioni; la seconda mononucleare 
autosufficiente, con interessi ormai assimilati a quelli dell‘industria consumistica. 
L‘una, dunque, oggetto di rappresentazione della pubblicità che pare comunque 
conservare valori suoi come l‘amicizia, il senso del risparmio, il rispetto delle 
tradizioni; l‘altra, invece, alla ricerca di valori che pare trovare nelle merci di quella 
pubblicità cui s‘è ormai assimilata e di cui è divenuta soggetto protagonista. Così questa 
                                                          
25Emanuele Pirella scrive che ‗In difesa della famiglia non ci sono che parroci e pubblicitari. Con la 
differenza che la cultura cattolica la vede come figura centrale sulla quale si organizza la società, mentre 
ai pubblicitari interessa la famiglia come grande masticatrice. O come un organismo sempre in precario 
bilico tra macchie e fragranze’. Emanuele Pirella, ‗Carosello in Famiglia. La società cambia ma la 
pubblicità continua a proporre stereotipi anni ‘50. Fra mamme felici e bimbi vispi‘, L‟Espresso online, 
14 Novembre 2002. <http://archivio.espressonline.extra.kataweb.it/archivio/extrasearch> [ultimo 
accesso 02/05/2010]. 
26Osserva anche Giaccardi come questa memorabile famiglia di Incontentabili sia l‘emblema del 
consumatore informato e competente, moderno, informato sui beni ed esigente nelle sue scelte. 
Giaccardi, ‗Immagini di Identità‘, p. 88. 
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famiglia al contempo oggetto e soggetto di pubblicità porta a compimento quel processo 
di intrusione al proprio interno già iniziato con la famiglia Fantini per Sunil.
27
 È una 
testimonianza dell‘evoluzione del ruolo della famiglia ma anche del percorso seguito 
con efficacia dalla pubblicità per la sua completa auto-affermazione quale nuovo valore 
in sé per la famiglia, e dunque della reciproca influenza tra pubblicità e società che ha 
visto mutare ed evolvere entrambe in reciproca interdipendenza. 
1.d. Morfologia della famiglia 
Dagli spot dell‘epoca Caroselliana analizzati e citati finora, si sono delineate alcune 
diverse tipologie di famiglia tratteggiate nei paragrafi precedenti. Restringendo 
ulteriormente l‘obiettivo si tenterà ora di analizzarne la struttura interna, di vedere quali 
figure vi compaiono prevalentemente, e quali ruoli siano generalmente associati ai due 
diversi generi, quali mutamenti questi riflettano, in sintesi quale sia la prevalente 
morfologia famigliare che emerge dalla rappresentazione degli spot di Carosello. 
 Il primo tipo già incontrato è quello, per dirla con Simone Tronconi, della 
‗classica famiglia parentale dell‘Italia cattolica e contadina‘28 quale quella nella 
rappresentazione dello spot Papà non Vuole… Mamma Nemmeno…! per Perugina 
(1957) o di quello per Cinzano (1959) già analizzato. Nel primo, la famiglia compare 
seduta a tavola, il padre aspetto arcigno e comportamento decisamente severo, volto 
scarno occhi infossati, baffoni e capelli completamente bianchi, la moglie aspetto 
rassegnato, non meno arretrato del marito; immagini più da nonni della giovane 
protagonista che non di genitori. Quanto a lei, abiti dimessi e sguardo abbassato, una 
specie di Cenerentola, cui i due porgono infastiditi una cartolina postale, con un 
mugugno di disapprovazione e non senza averla prima severamente ispezionata. Sia 
questo che lo spot per Cinzano della festa di Capodanno sono ambientati in casa tra le 
pareti domestiche. Analoga ambientazione anche per la famiglia di Enzo Garinei e 
Virna Lisi per Chlorodont (1958), quello dell‘indimenticabile slogan ‗con quella bocca 
può dire ciò che vuole‘, mostrata durante una visita di amici in casa. Ambientazione 
domestica anche per tante altre scenette quali Dramma Coniugale tra Franca Rame e 
Dario Fo o la serie Fierezza e Nobiltà con Lia Zoppelli ed Enrico Viarisio e i 
battibecchi di Tra Moglie e Marito con Lina Volonghi e Umberto Melnati. Nel tempo la 
rappresentazione della famiglia s‘è progressivamente spostata verso ambienti diversi, 
allontanandosi sempre più da una dimensione chiusa per aprirsi a spazi alternativi. S‘è 
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 Cfr p. 142. 
28
 Simone Tronconi, ‗La Famiglia in Pubblicità. Analisi Semiotica della Famiglia Italiana. Dalla Lezione 
di Barilla agli Spot di Oggi‘, (tesi di laurea pubblicata, Università di Siena, 2003), p. 15. 
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già detto della famiglia di Incontentabili per la Ignis analizzata in precedenza, 
rappresentata in un ambiente esterno in giro per negozi, un‘altra per la Star, quella pur 
patriarcale di Aldo Fabrizi, al ristorante. Ci sono poi famiglie bucoliche o, diremmo 
oggi, più ambientaliste, come per Idrolitina Gazzoni (1966), ambientate al mare, sui 
campi di tennis, a caccia di un fagiano, a pesca. Oppure quelle per Milkana (1966) in 
gita in montagna a cogliere stelle alpine, poi nel bosco alle prese con uno scoiattolo, e 
ancora alla prese con le barchette e poi al ruscello. Ci sono le famiglie per Polaroid e 
per Galbani (1968) in viaggio rispettivamente la prima su una carrozzella per Roma, la 
seconda, sebbene molto arretrata, in treno. C‘è addirittura un‘intera serie, per la Fabbri, 
dall‘emblematico titolo Gite Famigliari, altre ancora per Gancia (1970-72) ambientate 
in California e persino a Tokio. Il progressivo allontanamento dallo spazio domestico 
verso luoghi più aperti e diversi, talora inusuali per la tradizione famigliare italiana, pare 
essere correlata al suo progressivo allontanamento da un modello chiuso in difesa dei 
propri valori tradizionali verso una maggiore disinvoltura ed apertura ai nuovi valori del 
benessere consumistico proposti dalla pubblicità. 
Se poi passiamo a considerare i componenti delle famiglie rappresentate in 
pubblicità ed i loro rispettivi ruoli di genere, vediamo come negli spot dei primi tempi 
anch‘essi si connotino per lo stesso modello tradizionale patriarcale e multi 
generazionale precedentemente citato. Le figure di giovani come la coppia Gabel e 
Ferrari dello spot per Cinzano (1958), o la giovane figlia dello spot per Perugina 
(1958), sono spesso accompagnate da quelle di nonni o suoceri, insomma la 
generazione precedente è compresente, a conferma del tradizionale modello patriarcale.  
Le rappresentazioni degli spot anni sessanta, mostrano un modello famigliare in 
via di evoluzione. Quanto di seguito osservato da Tronconi a proposito del modello 
famigliare per Barilla degli inizi (1964), può in buona parte considerarsi valido anche 
per tutta la pubblicità di quei decenni.   
Nel 1964 la campagna Vita con Bettina mette in scena graffiti di un‘Italia in via di 
modernizzazione, in cui il modello famigliare è quello di una giovane coppia della middle 
class emergente, lei apprendista massaia, lui quadro aziendale. Sono scenette di vita 
quotidiana, protagonista è una famiglia urbana emancipata, senza figli, profondamente diversa 
dal modello tradizionale (patriarcale e multi generazionale), in cui il ruolo della massaia 
progressivamente evolve, affrancandosi dalla schiavitù dei fornelli per adeguarsi ai ritmi di 
vita più rapidi e disinvolti.
 29
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 Tronconi, p. 13 
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In effetti, come s‘è evidenziato durante l‘analisi dello spot Gli Incontentabili per Ignis, 
se tale modello non sempre calza per quanto riguarda la componente figli, molti spot 
infatti presentano una famiglia con due figli - siamo in pieno boom demografico-, in 
realtà la componente anziani genitori-suoceri presente nella pubblicità anni cinquanta, 
scompare progressivamente dalla scena da metà anni sessanta in poi. Ad essa pare 
sostituirsi il modello giovane coppia dinamica, solitamente di città, ambientata in case 
modernamente arredate ed attrezzate con i nuovi status symbol del moderno benessere e 
della tecnologia, gli elettrodomestici e i veicoli a motore. Una famiglia che, come s‘è 
visto a proposito della figurativizzazione spaziale, spesso sa anche fuggire dalla città per 
evadere e ritornare o rifugiarsi nella natura, oppure per allargare i propri orizzonti, 
conoscere luoghi nuovi e diversi, finora mai visitati.
30
 
2.       RITRATTO DI SIGNORA 
2.a. Tipi femminili tra due decenni          
 La pubblicità è femmina, ma 
il pubblicitario è maschio. 
(Daniela Brancati)
31
 
Una volta tratteggiati i modelli di famiglia, per descriverne la morfologia, occorre ora  
focalizzare l‘attenzione sui suoi membri, prima di tutti le donne, a cui la pubblicità si è 
rivolta e che dovevano in qualche modo potersi ritrovare nelle sue rappresentazioni per 
non sentirsene sminuite o sfidate.
32
 Tuttavia, il mondo femminile non è un monolite, 
piuttosto un caleidoscopio dalle mille sfaccettature che la pubblicità cercò di 
rappresentare in tanti tipi al fine di convertire le spettatrici in fedeli consumatrici.
33
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 Cfr pagina precedente. 
31
 Titolo del libro di Daniela Brancati, La Pubblicità è Femmina ma il Pubblicitario è Maschio. Per una 
Comunicazione oltre i Luoghi Comuni (Milano: Sperling & Kupfer, 2002). 
32‗Ma a chi si rivolge Carosello? Che faccia ha il suo pubblico? […] il pubblico privilegiato è formato 
principalmente da donne e bambini. È a loro che si pensa prima di tutto quando si inventa una storia. Il 
motivo è presto spiegato. Nell‘Italia tra il ‘57 e il ‘77 (e, in parte, ancora oggi) chi acquista o induce la 
famiglia all‘acquisto sono proprio le donne: è a loro che conviene spiegare i pregi o i vantaggi di un 
prodotto, a maggior ragione se riguarda l‘uso domestico. Per questo, spiegano le agenzie pubblicitarie, è 
molto importante che l‘immagine femminile proposta dai comunicati commerciali di Carosello sia 
scelta con cura: le donne-attrici che reclamizzano il detersivo, la cera o il brodo, devono essere di 
gradevole aspetto, come ogni casalinga vorrebbe essere, ma bisogna evitare di proporre un‘immagine di 
―femmina-pantera‖, troppo  diversa dalla reale interlocutrice o, peggio ancora, competitiva con lei. E‘ 
concessa qualche deroga a questo principio soltanto quando si vogliono vendere ―strumenti di 
seduzione‖ come profumi o calze:  in questo caso la femmina aggressiva guadagna spazio, perché  
sollecita il sogno di ogni donna di diventare - grazie a un cosmetico o un collant supersexi - un po‘ 
Greta Garbo. Le preferite dal pubblico femminile, però, sono sempre attrici dall‘immagine rassicurante: 
Sandra Mondaini, Lauretta Masiero e Gisella Sofio. Belle donne che piacciono ai mariti, che suscitano 
l‘affetto dei bambini, ma che non spaventano le alte donne.‘ Ballio e Zanacchi,  pp. 89-90. 
33
Nella catalogazione del database del museo di Rivoli cui si è attinto, la parola chiave donna che è 
specificata secondo i diversi ruoli di mamma, casalinga,massaia, segretaria, cameriera, moglie, 
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Tante dunque le rappresentazioni di donne utilizzate nella promozione dei nuovi 
prodotti del processo di modernizzazione e di industrializzazione del paese che 
Carosello accompagnò nella sua ventennale parabola. Tra questi, di seguito si cercherà 
sinteticamente di elencarne alcuni tra i più significativi, identificandoli con etichette 
che, se pure possono apparire forse un po‘ troppo stereotipate, vogliono comunque 
tentare di ripercorrere quel ventennio. 
‗Dopo un primo momento di assenza della figura femminile in ruoli significativi 
nella pubblicità televisiva, assenza coerente coi modelli nazionali del tempo, la donna 
assume una centralità esplicita‘,1 in rappresentazioni di donne tipicamente tradizionali, 
confinate nell‘ambiente domestico, dipendenti e subalterne all‘uomo. Uniche  eccezioni, 
alcune rappresentazioni per lo più satiriche e sarcastiche, di donne anziane come la 
moglie silenziosa dello spot per Perugina, la vecchia suocera tirchia e poco attraente di 
Cinzano, la non più giovane Lina Volonghi maniacale e gelosa persecutrice 
dell‘innocuo marito, la volitiva Lia Zoppelli per Alemagna, o la versione in gonnella 
d‘un Aldo Fabrizi grottesca macchietta di femminilità per la Star. Seguendo la linea di 
dipendenza della donna dalla famiglia o dall‘uomo, troviamo vari tipi, alcuni dei quali 
qui di seguito elencati.34  
Inizialmente incontriamo la ‗segregata‘, il tipo dello spot (1957) Papà non Vuole, 
Mamma Nemmeno per i Baci Perugina. Protagonisti 
due genitori di Rocca Secca, dall‘aspetto arcigno, che 
con fare  seccato consegnano alla giovane figlia una 
cartolina del presunto fidanzato, sotto le armi, su cui 
compare la semplice scritta ‗cari saluti‘. Ma lei 
conosce i reconditi e, sollevando il bordo del 
francobollo, vi legge scritto sotto ‗ti amo‘ e rapita lo bacia mentre la voce fuori campo 
commenta:  
Contro le insidie della madri e dei padri contrari, l‘amore ha vinto e superato gli ostacoli 
inventando il linguaggio convenzionale e misterioso dei francobolli. Prudenza, c‘è il babbo! 
Oh, l‘audacia! A noi questo pare come un normale francobollo, per un amoroso appassionato 
invece questo significa ‗attendo tue notizie‘. Così (orizzontale orientato a sinistra) ‗il mio 
cuore è tuo‘, così (orizzontale rivolto a destra) ‗sei tutta la mia vita‘, e così (disposto a 
losanga) ‗si inviano tanti e tanti baci. 
                                                                                                                                                                          
famiglia, lavoratrice, è abbinata alle seguenti categorie merceologiche principali: calze, abbigliamento, 
reggiseno, detersivi, elettrodomestici e prodotti per la casa, categorie tutte dell‘ambiente domestico.  
34
Silvia Grassotti, individua alcuni i seguenti principali modelli di ruoli femminili, nella sua tesi: la 
mamma, la casalinga-massaia, la moglie, la lavoratrice e la sedotta. Silvia Grassotti, ‗L‘Attualizzazione 
dell‘Immagine e dei Ruoli della Donna in Pubblicità: da Carosello ai Giorni Nostri‘ (tesi, Università di 
Siena, 2006), pp. 26-51. 
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Insomma, cose dell‘altro mondo, o forse dell‘altro secolo, almeno ci paiono oggigiorno. 
Sempre al modello subalterno appartiene la ‗succube dipendente‘ dello spot per il 
detersivo Lavatutto Tot (1957). Qui, la padrona di casa redarguisce la cameriera 
Caterina perché non fa certe mansioni e insiste che ‗quando si tratta del Signore bisogna 
lasciar stare ogni altra faccenda, perché è il Signore che comanda, è il Signore che tira 
fuori i soldi alla fine del mese‘ e quando poi il marito vuole farsi portare la camicia e, 
ostacolato da altri rimproveri della moglie alla cameriera, lui si spazientisce, questa lo 
rimbecca che la cameriera non può ascoltare entrambi e dunque la camicia se la prenda 
e lavi da sé, tanto c‘è Tot. 
C‘è poi la rappresentazione femminile più comune in pubblicità, la ‗bella Oca‘ 
dello spot La cura di Bellezza (1959) per il dentifricio Colgate. Lo spot inizia con 
l‘interpretazione letterale dell‘incipit del testo ‗un filmato che è una cannonata‘ seguito 
dall‘illustrazione di un cannone che spara. Prosegue con il regista che proietta la scena, 
un film di una battaglia, al committente che lamenta i costi esorbitanti di venticinque 
milioni di lire a scena, mentre l‘altro si lamenta della segretaria imbranata ed impacciata 
lì presente. Proprio mentre il primo lo rassicura che si tratta solo di inesperienza ma 
imparerà, quella invece, si frappone scioccamente tra la pellicola e lo schermo 
impedendone la visione, e suscitando ulteriormente l‘ira del regista. Quando sta per 
essere cacciata, si gira e gli sorride dissuadendolo, mentre lo slogan sentenzia ‗denti 
bianchi, bocca fresca‘ e la ragazza conferma: ‗Sì con Colgate con gardol‘. 
Altro tipo comune quello materno in cui la domma ricopre il ruolo di ‗mamma‘, di 
molti spot ‗educativi‘, tendenti a fornire rudimentali nozioni di puericultura alle giovani 
madri inesperte. In altri, come per il miele Ambrosoli (1965), la donna è una ‗dolce cara 
mammina‘ sempre comprensiva, così mitizzando il rapporto madre-figli piccoli. Tutto il 
contrario, invece, la mamma di un episodio intitolato appunto La Mamma, per la serie 
dell‘analgesico Veramon (1967), dove si presenta una giovane donna, stanca e stressata 
per il troppo lavoro. Infine troviamo la madre apparentemente più evoluta, comprensiva 
ed equilibrata della serie Un Caso di Coscienza, per caffè Splendid (1972), che riesce 
sempre a comprendere le necessità dei figli e poi del marito cui graziosamente prepara 
un secondo caffè, ovviamente Splendid, visto che il primo non gli piaceva proprio. 
Stereotipo persistente, disseminato un po‘ lungo tutto il ventennio, quello della 
‗perfetta casalinga appagata‘ per la macchina da cucire Singer. Nello spot intitolato La 
Donna Oggi (1966), esso è accostato ad una donna più emancipata, la giornalista Enza 
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Sampò,35 evidentemente i tempi stavano cambiando, la quale conduce una serie di 
interviste sul mutato ruolo della donna. Ma proprio tanto cambiato non sembra esserlo, 
stando alle parole della lavoratrice intervistata che, dopo un‘intera giornata di lavoro, 
dice di trovare altre ‗ore serene‘ dietro una macchina da cucire: 
 
SAMPÒ   E tornando così tardi la sera lei trova ancora il tempo di occuparsi della sua casa e di 
se stessa? 
LAVORATRICE   Certo, anzi, quando torno a casa, faccio ordine, cucio, ricamo, vede questa? 
SAMPÒ   Bella. L‘ha fatta lei? 
LAVORATRICE   Certo, con la mia nuova Singer. Sono le mie ore serene. 
 
In uno spot per Singer del 1967, I Sogni nel Cassetto, una voce fuori campo 
chiede quali siano i sogni di una giovane donna, se il denaro, una casa lussuosa con 
servitù e campi da tennis e da golf, un uomo dalle caratteristiche eccellenti, un divo, un 
cantante, un agente segreto, oppure abiti lussuosi. Macché, no! La risposta finale è che il 
sogno di ogni donna è avere una famiglia e una vita piena di incombenze domestiche 
proprio come cucire con la Singer. Analogo a questo, ma con una lieve evoluzione verso 
una donna più realizzata, il tipo della ‗lavoratrice indefessa‘, dello spot dall‘eloquente 
titolo Corri Donna, Corri, per borotalco Roberts (1971). Il film, cartone a passo uno, 
mostra una donna impegnata tutto il giorno che corre per le numerose attività e riesce a 
trovare un momento per sé solo alla fine della giornata con un rilassante bagno caldo, e 
non più, per fortuna aggiungiamo noi, dietro una macchina da cucire. 
In un altro per le macchina da scrivere Remington (1969), si traccia il profilo della 
segretaria perfetta: graziosa, occhiali a farfalla, leale, onesta, elegante ma riservata, 
indaffarata, sempre presente ma senza farsi notare, perfetta proprio come la sua 
macchina da scrivere Remington: una vera donna oggetto!
36
 
Molte sono, dunque, ancora le rappresentazioni di donne oggetto prive di 
personalità, frequenti quelle di brave giovani donne anonime silenziose e sottomesse 
come le mute ragazze di Mike Bongiorno nello spot Economia Domestica per il 
detersivo Dash, che qui di seguito si va ad illustrare.  
                                                          
35
Pare che Enza Sampò fosse troppo emancipata e poco femminile per i canoni del tempo nei suoi 
Caroselli per la Singer, almeno secondo certe sue rivelazioni: ‗Pare che non rispettassi allora 
l‘immagine che la televisione doveva dare della donna. Io andavo sulle piazze coi pantaloni, i capelli 
corti a fare interviste, a parlare. Quest‘opinione venne data non da un sondaggio televisivo ma da un 
sondaggio pubblicitario. Da lì deducevano che la mia immagine risultava fallocratica. Mi son fatta 
spiegare cosa volesse dire. Mi spiegarono che davo un‘immagine troppo decisa, troppo autoritaria. Mi 
pregarono di mettere le gonne e di allungare i capelli.‘ Giusti, p. 526. 
36Anche Skolimowski, nella sua analisi sull‘influsso della pubblicità sulla società, osserva come  ‗Gli 
esseri umani sono trattati come oggetti‘. Henryk Skolimowski, ‗The Semantic Environment in the Age 
of Advertising," in The New Languages: A Rhetorical Approach to the Mass Media and Popular 
Culture, ed. by Thomas Ohlbren and L. M. Berk (Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1977) p. 97. 
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2.b. L’economia domestica: spot Dash (1966) 
Va premesso che la proposta di analizzare il presente spot parte dalla considerazione del 
suo valore come documento di rappresentazione del modello femminile più stereotipato 
di brava casalinga e moglie, e dunque come testimonianza di una mentalità ancora 
circolante all‘epoca (1966) anche se già in via di declino e tuttavia dura a morire.37 Non 
mi risulta, infatti, esistessero più molte scuole simili a questa, nel paese, e quelle ancora 
presenti sicuramente erano destinate ad un rapido declino.
38
 Ad ogni modo, pare si tratti 
di una scuola di economia domestica realmente esistita e non di un‘invenzione allo 
scopo di girare il film.
39
 Resta il fatto che la scelta d‘impostare una scenetta su un tale 
contenuto non doveva risultare più di tanto datata se la scelta fu di proporla in quel 
modo.  
Titolo: L‘ECONOMIA DOMESTICA 
PEZZO 
(Inquadratura su di un gruppo di ragazze che 
corrono, con in mano un vassoio di pasticcini 
ciascuna, verso Mike Bongiorno seduto in una 
poltrona al centro e glieli porgono) 
RAGAZZA N° 1  Tenga questo 
RAGAZZA N° 2  Ne provi un altro 
MIKE  Grazie, grazie, ragazze! (Guarda 
l‟obiettivo) Salute, amici ascoltatori. Queste 
signorine non sono cacciatrici di autografi, ma 
sono le allieve della scuola di economia domestica 
diretta dalla signora Fiume.  
(entra la direttrice. Rivolgendosi a lei) Venga, 
venga… 
DIRETTRICE  No, no, no ragazze, non soffocatelo 
MIKE  No, no, lasci, lasci, signora, lei lo sa che io sono molto goloso. 
DIRETTRICE  S‘accomodi. 
                                                          
37
Infatti, come dimostra lo spot analizzato per l‘olio Oio, cfr  p. 190,  l‘identità femminile stava 
rapidamente evolvendo proprio in quel periodo. 
38Va comunque ricordato che nell‘offerta formativa della scuola dell‘obbligo italiana media di primo 
grado, fino alla fine degli anni settanta, tra le materie disponibili esisteva anche economia domestica 
che, quanto a contenuti, era molto simile a questa scuola. 
39
Prima di questa scenetta infatti Mike Bongiorno ne girò altre due analoghe in cui in una era alle prese 
con la signora Berti prima di una sfilata di moda per bambini e nell‘altra con la signora Bianchi esperta 
di moda, dopo di questa una con la signora Celati direttrice di un coro, tutte finivano sempre con la 
solita prova del bianco in cui confrontava due bucati di cui uno candeggiato e uno lavato solo con Dash. 
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            MIKE  Mmmm, come sono buone queste paste! Chi è che le ha preparate? 
DIRETTRICE   Hanno preparato tutto da loro. Preparare i pasticcini per un rinfresco 
è stato un tema per un compito in classe per oggi. 
MIKE  Perbacco! Darei dieci ad ognuna di 
queste ragazze. E ci sono altre materie in cui 
meritano dieci? Cos‘altro insegnate? 
DIRETTRICE   Arredamento, cucito, tutto quello 
che serve a una buona ragazza per diventare 
una buona donna di casa. Venga, le faccio 
vedere i segreti della nostra scuola.  
    (Mentre si avviano verso un altro ambiente, lui torna indietro di qualche passo 
per rubare un altro pasticcino) 
DIRETTRICE   Questa è la nostra cucina sperimentale. 
MIKE  Perbacco! Bèh, sembra più un laboratorio che una cucina! 
DIRETTRICE   Niente di eccezionale e poi è giusto che le ragazze si abituino a 
qualche cosa perché fra qualche anno le cucine saranno tutte elettriche ed 
automatiche. 
MIKE  Certo… come facevano da mangiare le nostre nonne! 
DIRETTRICE   Mi spiace deluderla signor 
Mike, i pranzi che prepariamo noi oggi non 
hanno niente da invidiare a quelli di una volta 
e con minor tempo. Lisa, è cotto? (La ragazza 
apre il coperchio di una pentola a pressione). 
Si ricorda quante ore servivano per cuocere il 
bollito? 
MIKE  Bèh, parecchie, eh! 
DIRETTRICE   Oggi invece, con una pentola a pressione bastano pochi minuti e 
senta che profumino. 
MIKE  Ah, molto buono! Complimenti 
signorina! 
DIRETTRICE   Venga che le mostro le altre aule. 
(In una sala per cucito) Qui le ragazze 
imparano a cucire e a ricamare. Sa, per noi 
donne il corredo è una cosa molto importante. 
MIKE Un argomento davvero molto importante 
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per le future spose in ascolto (Primo piano su due ragazze che sorridono felici ma 
quasi di nascosto come leggermente imbarazzate) E  che consiglio può dare? 
DIRETTRICE   Che si ricordino che il corredo va usato, non da tenere nei cassetti. 
Dev‘essere perciò molto semplice, facile da lavare e tutto bianco 
MIKE  Ah, lei dev‘essere un‘esperta di bianco signora. 
DIRETTRICE   Può ben dirlo! Ho visto più corredi io in una settimana che una 
madre in tutta la sua vita 
MIKE  Un giudice ideale quindi per la prova Dash 
Segue codino nel formato confronto tra due bucati di cui uno lavato solo con Dash e 
l‘altro candeggiato, per valutare quale fosse il più bianco. 
A livello di manifestazione, notiamo un arredamento degli ambienti elegante, 
alcune piante e tendaggi soffici, aule ordinate, pulite, arredate con semplicità e gusto. 
Criteri ribaditi  anche dall‘abbigliamento delle ragazze e della direttrice, elegante, 
discreto, di stile, e dalle loro acconciature alla moda, non troppo appariscenti, trucco 
fine e leggero.  
Sul piano sonoro notiamo l‘assenza di musica e la presenza solo del dialogo, dunque 
non può considerarsi uno spot che fa appello alla sfera del timismo o passionale che 
solitamente la musica contribuisce a convocare. Va aggiunto che si tratta di dialogo 
intrattenuto esclusivamente dall‘intervistatore Mike Bongiorno con la direttrice della 
scuola. Le allieve, pure numerose fin dall‘inizio, ben sette nella prima inquadratura, e in 
tutte le restanti scene, non proferiscono parola. Se il primo elemento ci dà indicazioni 
sul piano metodologico, che il filmato mal si presta ad una interpretazione di semiotica 
passionale, il secondo sul piano narrativo ci dice che gli interpreti di fatto sono solo due: 
l‘intervistatore Mike e la direttrice. Le altre ragazze, dolcissime pasticcere e cucitrici, 
sono solo di corredo proprio come quello di stoffa che stanno cucendo per se stesse, 
miti ragazze, o meglio donne, oggetto. Ciò è ribadito anche dal piano visivo: la prima 
lunga sequenza le inquadra solo di schiena o di lato poste in posizione periferica, mai 
centrale, occupata invece da Mike e dalla direttrice. Dunque, come ben osservato da 
Kress and vsn Lueewen,
40
 chi occupa il centro indica di essere il nucleo informativo, chi 
invece il margine, quello periferico o dipendente, marginale, appunto. E qui le ragazze 
lo sono a tal punto che non si possono mai esprimere, al massimo con gli sguardi o il 
riso, come nell‘inquadratura in cui si allude al matrimonio. Le ragazze sono solo di 
                                                          
40
 Cfr Kress, Gunter, Teo van Leeuwen, Reading Image: The Grammar of Visual Design 
(London: Routledge, 2009), 2
a
 edizione, p. 196. 
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contorno, di sfondo e devono fare quello che dice loro chi detiene l‘autorità, come la 
donna più anziana, la direttrice, simbolo del potere. 
Quanto all‘intervistatore Mike Bongiorno, egli rappresenta una figura maschile che si 
limita a mangiare golosamente i pasticcini, ne prende anche un paio di nascosto dalla 
direttrice, e ad annusare il profumo del bollito appena cucinato. Tuttavia gli è riservata 
una posizione centrale fin dalla prima inquadratura dove è ripreso sprofondato in una 
poltrona vista dall‘alto, lui al centro, circondato dalla schiera di belle ragazze in fiore 
che gli porgono allettanti vassoi di irresistibili pasticcini. Dunque un‘immagine di 
maschio cullato, viziato come un bambino, infantile. Del resto lo conferma anche il 
dialogo ‗DIRETTRICE: ‗Sa, per noi donne il corredo è una cosa molto importante. | MIKE  
Un argomento davvero molto importante per le future spose in ascolto‘: dunque quel 
tirocinio di cucito e ricamo è finalizzato ad un buon matrimonio.  
 Quanto all‘altro personaggio, la direttrice, mai una parola o un moto di dissenso 
da parte delle ragazze che al contrario sono rispettose e collaborative verso di lei. Non 
se la prendono quando le fa allontanare da Mike come delle fans adolescenti ed 
immature; sono subito pronte a sollevare i coperchi delle pentole per far annusare il 
profumino di bollito fumante a Mike. Alla domanda della direttrice se il bollito sia cotto 
non segue nemmeno un timido ‗sì‘, ma solo il gesto di sollevare il coperchio perché loro 
sono suddite devote ed ossequiose verso la rappresentante dell‘autorità, la direttrice. 
Infine, queste povere ragazze, non solo sono di contorno senza diritto di parola, 
ma sembrano anche poco intelligenti, se occorre addestrarle all‘uso di tali nuove 
complesse tecnologie quali la pentola a pressione o la cucina elettrica, almeno stando 
alle parole della direttrice ‗è giusto che le ragazze si abituino a ―qualche cosa‖ perché 
fra qualche anno le cucina saranno tutte elettriche ed automatiche‘ e a quelle di Mike 
che parla di cucina laboratorio e vagheggia la cucina delle nonne. Ne emerge una 
rappresentazione di donna succube, silenziosa, al contempo dolce e piacevole creatura, 
che non disturba troppo, non molto intelligente ma comunque premurosa, solerte e 
laboriosa. È la celebrazione dei valori femminili di amorevolezza, solerzia, cura, spirito 
di servizio e di sacrificio, e soprattutto silenzio, il tacito ossequio all‘autorità stabilita ed 
all‘altro sesso, magari da coccolare e viziare. Insomma, di uno stato più vicino alla 
schiavitù che non alla libertà personale. 
3. IL MASCHIO ITALIANO: VARI SPOT 
È ora il giunto il momento di occuparci anche dell‘altra figura complementare alla 
donna, cioè quella del maschio italiano. Essa è intrappolata in rappresentazioni statiche, 
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fisse, imprigionate nei pochi tratti tipici dei vari stereotipi d‘impronta maschilista. 
All‘inizio incontriamo il padre padrone di famiglia come l‘anziano genitore, duro e 
severo dello spot per la Perugina, pure accondisceso dalla moglie, ma puntualmente 
trasgredito dalla figlia per la sua arretratezza e per reazione a tale severità. Alla sua 
caratterizzazione possono associarsi, nella pubblicità del primo decennio, una sequela di 
figure maschili il cui rapporto con l‘altro sesso è spesso conflittuale, altre volte satirico 
e di derisione, soprattutto se con donne non più tanto giovani. È il caso di vari mariti 
quali quello nello spot per Cinzano, già incontrato, che addirittura vorrebbe 
sbarrazzarsene, o come Viarisio e Melnati in perenne conflitto con le proprie compagne 
Zoppelli e Volonghi a causa o della loro scarsa femminilità, della loro impertinenza o 
petulanza come in La Bocca della Verità per Chlorodont con Garinei e Virna Lisi o 
della perenne coppia perennemente litigiosa Vianello - Mondaini. È anche il caso di 
mariti come Fabrizi per la Star che oltre se stesso interpreta anche la sua dolce metà, si 
fa per dire, cioè un ruolo femminile dal piglio mascolino e decisamente ingombrante, in 
tutti i sensi, oppure di Tognazzi per birra Whürer
41
 che di fronte al problema del 
matrimonio, scartate tutte le opzioni di donne come l‘affascinante signora, la segretaria, 
la bionda, ed avendo invece rimediato per la più tonta e vecchia - ci ha fatto persino sei 
figli- siccome però non sa cucinare, disperato vorrebbe farla fuori se non che, dopo due 
tentativi andati a vuoto, deve rassegnarsi a tenerla com‘è.  
Non mancano altri tipi, alcuni dei quali anche curiosi come l‘aristocratico 
Viarisio nel già citato spot per Alemagna, i Franco Volpi ed Ernesto Calindri per China 
Martini, Domenico Modugno Uomo in Frac per Cynar; il donnaiolo o pseudo tale, 
come Tognazzi tombeur de femmes per la birra Birrelax, che alla fine però non ‗cucca‘ 
proprio nulla, o l‘ altrettanto fallito viveur Carlo Dapporto per Williams Electric Shave, 
o il raffinato Paolo Ferrari servito da una schiera di graziose ancelle in C‟è sotto 
Qualcosa per Permaflex. Ma c‘è anche il duro come 
Giampiero Albertini del già citato Gli Incontentabili per 
Ignis, o il Gringo dello spot-cartone per carne Montana, 
l‘uomo ‗sempre a testa alta‘ per brillantina Linetti o 
quello del dopo barba Mennen che, almeno stando al 
memorabile slogan, ‗non deve chiedere mai‘, sempre 
                                                          
41Nell‘episodio Fare sul Serio della serie Per modo di Dire afferma che lui ha la qualità di fare sul serio 
le cose ma poi in verità fallisce due tentativi di eliminare la moglie, prima con la pistola con cui finisce 
solo per sparare a se stesso, poi col veleno per topi di cui sbaglia dosaggio. 
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meno duro comunque di quello dell‘amarissimo Petrus. Ed infine c‘è l‘emblematico 
caso del celeberrimo uomo in ammollo Franco Cerri per BioPresto, cui capitano di 
continuo le cose più strampalate ed impossibili.  
Qui di seguito si riporta ed analizza lo spot per Gancia (1957), che mostra già in nuce 
molti dei luoghi comuni e dei valori che la pubblicità per lungo tempo ha veicolato 
sull‘identità maschile, ed una certa visione del suo rapporto con l‘altro sesso.  
4. IL MATRIMONIO 
4.a. La coppia: spot Gancia (1957) 
Dopo aver visto vari tipi di famiglie e dei suoi componenti dei due generi maschile e 
femminile, a completamento di questo discorso sulla morfologia della famiglia italiana, 
pare utile focalizzare ora l‘attenzione sui rapporti intrattenuti al suo interno, sul modo in 
cui tali componenti si mettono in relazione tra di loro, che è quanto dire, almeno per la 
famiglia pubblicitaria italiana dell‘epoca, approfondire il concetto del matrimonio. Ad 
esemplificazione, di una tra le tante tipologie maschili appena descritte ma anche di una 
tra le tante idee di matrimonio circolanti, si propone ora l‘analisi dello spot Gancia. 
Come s‘è visto in precedenza, si tratta di un periodo attraversato da un certo 
dibattito all‘interno della comunità artistica sulla opportunità di impegnarsi nella 
pubblicità televisiva. D‘altronde, in un programma che era divenuto ‗il teatrino di chi 
non andava a teatro‘,42 un attore di cinema popolare come Alberto Sordi non poteva che 
trovarsi a suo agio e non poteva certo costituire un problema la nuova pop art 
pubblicitaria televisiva.
43
 Qui infatti lo troviamo in veste di cantante, aspirazione da lui 
sempre nutrita e in parte coltivata, grazie al tono baritonale della sua voce, impegnato 
con un testo scanzonato sul tema del matrimonio, ribadito dalla rima del sottofondo 
musicale, un adattamento della marcia nuziale del maestro Gambara. L‘analisi che 
segue,
44
 improntata soprattutto alla semiotica 
passionale, prenderà in considerazione la componente 
patemica in cerca dei valori di fondo su cui si basa sia 
la valorizzazione del prodotto che il messaggio dello 
spot, così come cercherà di fare affiorare l‘immagine 
maschile e la visione del matrimonio correlata.  
 
                                                          
42
Falabrino, p. 37. 
43
Ciononostante lo spot ebbe scarso successo e non fu seguito da altre puntate, sebbene oggi resti una 
bella esibizione e dimostrazione della naturale capacità artistica di Alberto Sordi. 
44
Cfr in appendice 1, la griglia analitica di scomposizione dello spot, secondo il metodo per découpage 
indicato in Capitolo 1. 
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Titolo: LE CANZONI DI ALBERTO SORDI  
PEZZO 
(Scritta in sovrimpressione su di uno sfondo scuro di una tenda di sipario):  
1° inquadratura: Le canzoni di Alberto Sordi 
2° inquadratura: offerte da vermouth GANCIA 
(Applauso, inquadratura dall‟alto del palcoscenico di un teatro, di un fonico che fa partire un 
disco sul giradischi. Sordi, in smoking, lo guarda sorridente)  
Grazie Alfonso.  
(Seduto sul bracciolo di una poltrona, contro lo sfondo scuro di una tenda del sipario) 
Finalmente solo! Un ritmo lento del maestro Gambara. 
(Inizia una marcia nuziale lenta e greve. Guardando desolato con espressione mesta e triste il 
proprio fazzoletto bianco nel taschino e toccandolo svogliatamente, inizia a cantare con 
espressione seria)  
Un lunedì conobbi una ragazza 
Le mardì le dichiarai il mio amor (gesto della mano che indica amore dal cuore) 
Le mercredì sposamo immantinente 
E poi partimo tuti e due alegremente 
(L‟espressione del volto diventa accigliata e 
contrariata) 
Ma le jeudi jia mi stancai di lei 
E vendredi vederla più non potei 
Per samedi pensai e ripensai 
(Con espressione trionfante ma circospetta) 
E a le dimanche la testa le tagliai 
(Si alza e guarda verso l‟alto poi si sposta verso il centro del palco con il panorama della 
costa del lago di Como sullo sfondo; sorride) 
Ora che vedovo sono, libero  
In riva al lago di Como  
(Si gira oper indicare col dito la scena con lo sfondo del 
paesaggio) 
sfogarmi potrò alfin, Yeeeas! 
(Accenna i movimenti di balli latini su una musica di 
sottofondo ritmata come balli latini e accompagnata da 
cori di voci e suono di trombe)  
Potrò la samba bailar 
Potrò la rumba bailar 
E perché no il mambo, oh mambo mambo, mambo 
Bughi bughi bughi bughi bughi bughi bughi bughi 
Bughi bughi bughi bughi bughi bughi bughi bughi 
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(Inquadratura a mezzo busto; sempre più eccitato in volto e muovendo braccia, mani e corpo 
al suono del ritmo latino) 
Rock and roll, rock and roll,  
Rock and roll, rock and roll 
One, two, three, four, five, six, seven,  
Hop, One two three four five six seven, 
One two three four five six seven 
(L‟obiettivo allarga su di un‟inquadratura a figura 
intera e lui spalanca braccia a gambe) 
 Hop, rocky by liiiiight!  
(Si gira di fianco per accentuare con piede e il braccio 
la chiusura del finale) 
Yeees?! 
La prima impressione che si ricava dall‘ascolto della canzone dello spot, è di una 
rappresentazione maschile stereotipata, in bilico tra il misogino e l‘irresponsabile, 
insofferente dei legami e delle responsabilità derivanti dal matrimonio. A livello 
discorsivo, relativamente alla tematizzazione, troviamo dunque la figura dello scapolo 
impenitente peraltro perfettamente calzante ad uno storico simbolo del celibato, quale fu 
Alberto Sordi.  
Molto del significato dello spot sembrerebbe pertanto derivare dal testo della 
canzone e dall‘espressività della recitazione e della bravura dell‘interprete. Se ciò è pur 
vero, un‘analisi a livello discorsivo delle componenti sonora e visiva, del verbale e della 
musica, della mimica facciale e del corpo e di altri elementi filmici, indica la presenza 
di un semisimbolismo quasi perfetto tra forma e contenuto, tra piano della 
manifestazione e del significato. 
 Va innanzitutto notato che, trattandosi di uno spot dei primi tempi della 
pubblicità televisiva (1957), la tecnica filmica di ripresa è ancora piuttosto elementare, 
molto simile a quella dello spot, già analizzato, per la Buton (1960) con Gino Cervi.
45
 
Tranne le prime tre inquadrature iniziali di presentazione delle didascalie e quelle finali 
del codino, lo spot è tutto un unico piano sequenza, senza stacchi tra le poche 
inquadrature del pezzo, tre in tutto, con passaggi dall‘una all‘altra grazie all‘obiettivo 
che segue l‘attore nella sua esibizione. Tuttavia, nonostante la tecnica elementare e la 
fissità dell‘obiettivo, il filmato non risulta affatto  monotono o statico ma gradevole.  
Sul piano visivo si possono individuare due sequenze: la prima, di preambolo e 
narrazione del passato, più triste, dal giorno in cui incontra la ragazza alla domenica in 
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cui le taglia la testa e la seconda sulla sua condizione di vedovanza, al presente ed al 
futuro, e la sensazione di libertà e di potersela spassare. Data la tecnica filmica molto 
semplice, l‘efficacia dello spot risiede quasi esclusivamente nella bravura dell‘attore e 
nell‘espressività della sua recitazione che aderiscono quasi sempre perfettamente alla 
storia raccontata dalla canzone. Quasi sempre, s‘è detto, poiché in realtà, nella prima 
parte, dall‘incontro con la moglie fino al mercoledì in cui ‗partimo tuti e due 
alegremente‘, ci si aspetterebbe più allegria anziché quell‘espressione abbattuta. Il 
motivo è che, come veniamo subito informati, ‗le jeudi jia mi stancai di lei‘ tanto che ‗le 
dimanche la testa le tagliai‘. Dunque tale iniziale tristezza, cui fa rima il sottofondo 
musicale ispirato a una marcia nuziale lenta e strascicata, quasi come di un 
accompagnamento funebre, è causata dal matrimonio e pretestuosamente giustificata dal  
lutto seguente. Lutto non certo sofferto poiché contraddetto dall‘abbigliamento, 
dall‘espressione del viso ed infine dall‘omicidio: in lutto Sordi semmai si sentiva 
quando era sposato! Perciò, non appena si rende conto di essere vedovo e libero, si 
illumina, si rialza dalla poltrona su cui appoggiava e guadagna il centro del 
palcoscenico: un movimento che prelude all‘animarsi della scena e al riprendersi dal suo 
stato d‘animo,46 ed infatti inizia a cantare allegramente.  
Ora che è vedovo e libero, può esprimere l‘entusiasmo e l‘eccitazione che lo 
pervadono col ballo al suono di ritmi latini: la musica progressivamente include voci di 
coro e suono di trombe, si fa sempre più ritmata e concitata così come il suo stato 
d‘animo, fino all‘esplosione della sanzione finale ‗yeees‘. La modulazione dei due piani 
visivo e sonoro, nelle sue componenti verbale e musicale che da mesti e tristi si 
distendono ed animano fino all‘escalation della frenesia e della concitazione ritmata del 
finale, progrediscono in perfetta sincronia, raggiungendo una tensione euforica che 
coinvolge e trascina con sé lo spettatore. Dunque dalla tristezza, dalla noia, si passa 
all‘allegria ed all‘entusiasmo, dalla disforia all‘euforia proprio come confermato dal 
quadrato della teoria delle passioni.
47
 Dalla disforia della noia del matrimonio, 
attraverso la ‗costituzione‘ con l‘idea di sopprimere la moglie, il protagonista si 
‗dispone‘ a divertirsi e, consapevole del suo entusiasmo, si ‗patemizza‘ ed entra in nello 
stato ‗emotivo‘ euforico del ballo ritmato. Il suo timismo attraversa tutte le fasi dello 
schema passionale e, sul piano della rappresentazione, si configura la presenza sia della 
passione enunciata che di un discorso appassionato, in quanto riguarda entrambi 
                                                          
46‗The role of the vector is taken by movement‘ osservano anche Kress, Gunter, Teo van Leeuwen, a 
proposito della figurativizzazione delle immagini in movimento nei film. Kress, Gunter, Teo van 
Leeuwen, Reading Image: The Grammar of Visual Design (London: Routledge, 2009), 2a 
edizione, , p. 258. 
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 Cfr il quadrato della foria nella teoria della passioni, p. 47. 
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contenuto dell‘enunciato,- poiché la passione è messa in scena nel suo manifestarsi, 
crescere ed evolversi da una particolare emozione,- e forma stessa dell‘enunciato, 
poiché tutta la messa in scena è in un crescendo appassionato.
48
 Un‘ultima annotazione 
sul meccanismo enunciativo che mostra un Sordi rivolto verso l‘obiettivo, il che 
istituisce uno spettatore virtuale. Come afferma Greimas, ‗se la configurazione è 
organizzata dal punto di vista di un osservatore sociale, appare la moralizzazione‘, qui 
costituita dal gesto finale del protagonista di aprire gambe e braccia per dichiararsi 
finalmente soddisfatto, mentre con lo sguardo rivolto all‘obiettivo interpella lo 
spettatore virtuale.  
Quanto al processo di valorizzazione dell‘oggetto di riferimento, osserviamo che 
nel testo della canzone, alla progressione di tipo patemico corrisponde il passaggio dalla 
situazione iniziale di ‗novello sposo‘, alla trovata di sopprimere la moglie, ed infine allo 
stato di allegra vedovanza e di esaltazione per la ritrovata libertà. Sul piano discorsivo si 
danno quindi le seguenti figure contrapposte  
matrimonio                   vedovanza 
e le seguenti corrispondenze  
        Matrimonio =  tristezza/morte 
          Vedovanza =  allegria, libertà 
con il conseguente semisimbolismo  
matrimonio = tristezza/morte                     non matrimonio = allegria, libertà 
Completando poi la prima coppia col termine mancante della categoria aggiuntiva 
presente nella seconda coppia di corrispondenze, otterremo, anche nella prima, la 
corrispondenza matrimonio = non libertà, schiavitù, prigione soffocante. Sul piano 
narrativo notiamo la classica concatenazione dei modi di esistenza dell‘attante narrativo 
fondati sui diversi tipi di giunzione con l‘oggetto di valore ‗libertà‘. 
Soggetto virtualizzato (congiunto con la moglie ma non congiunto con l‘Ov libertà) 
Soggetto attualizzato (disgiunto dall‘Ov, poi dalla moglie x congiungersi all‘Ov) 
Soggetto realizzato (congiunto con l‘Ov libertà dopo essersi disgiunto dalla moglie)49 
Appare evidente come all‘iniziale oggetto di valore Ov moglie, si sostituisca l‘Ov 
libertà individuale.  
Dunque, il matrimonio che in teoria dovrebbe essere uno stato o una forma di 
realizzarsi personalmente, qui, invece, è associato a tristezza, noia e morte, mentre la 
vedovanza, solitamente ritenuta uno stato penoso, qui genera allegria. Paradosso dagli 
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 Ibidem. 
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 Greimas, Fontanille, p.45. 
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effetti comici e satirici, alla maniera dell‘attore Sordi, ma in realtà, sotto il 
camuffamento ironico, atteggiamento misogino che fa coincidere la realizzazione 
personale del maschio con l‘esaltazione della libertà più che non del rapporto di coppia. 
Libertà edonistica, per ballare il mambo, il bughi bughi, il rock and roll. Libertà per 
entusiasmarsi, eccitarsi, essere allegri, libertà da vincoli come valore in sé tout court. A 
livello profondo emerge un diverso valore, retaggio di una cultura maschilista, che è 
anche esaltazione di un nuovo stile di vita allegro e più disimpegnato nella nuova era 
dell‘abbondanza che la pubblicità televisiva lascia intravedere. E vi giunge grazie ad un 
perfetto sincretismo tra contenuto verbale, musicale, visivo ed emotivo, in un crescendo 
che è anche anticipo del prodotto vermouth Gancia pubblicizzato nel codino,  
vivificante proprio come questo uomo nella sua ritrovata libertà.  
Se, dunque, perfetta può dirsi la scelta di un simbolo del celibato più irriducibile 
quale fu Sordi, per incarnare il messaggio di questo spot, non di meno lo è la sua 
realizzazione che ne fa, come direbbe Cook,  un caso di perfect combination,
50
 grazie 
alla valorizzazione di un prodotto simbolo di un nuovo corso più libero e, almeno nella 
proposta, auto-realizzante. 
4.b. Scene da matrimoni: vari spot 
Lo spot appena analizzato è solo un caso tra le tante pubblicità che, seppure attraverso la 
satira, presentano una visione problematica, anche negativa, del matrimonio e dei 
rapporti di coppia. Numerosi altri esempi di rappresentazioni pubblicitarie di coppia in 
crisi possono essere citati. Ad esempio, la scenetta Dramma Coniugale per Agip gas 
(1959), tra Dario Fò e Franca Rame, in cui i due sono 
alle prese con problemi di incomprensioni di coppia che 
li portano fino in commissariato a chiarire l‘accaduto. 
Lei gli ha sparato e ovviamente le due versioni non 
possono esser più discordanti, proprio come i rispettivi 
punti di vista: per il marito è lei a non curarsi di lui che 
invece è il più comprensivo dei mariti; per lei, al contrario, è lui a farsi solo gli affari 
suoi tanto che legge il giornale anche mentre cena incurante della sua presenza, per cui e 
la sua trascuratezza la causa scatenante dell‘accaduto. 
Altra coppia perennemente in crisi quella nella serie Tra Moglie e Marito con 
Umberto Melnati e Lina Volonghi morbosamente gelosia di lui perché possessiva. Non 
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 È la valutazione finale che da Cook, di uno spot per la Sprite analizzato come esempio di perfetta 
sintonia tra i vari piani dello spot. Cook, p. 44-50. 
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meno conflittuali il barone Emanuele e la baronessa Adele della serie Fierezza e 
Nobiltà, perennemente impegnati a punzecchiarsi per i più svariati motivi, così come i 
due coniugi, nella vita e nella finzione, Bice Valori e Paolo Panelli nello spot In Riviera 
per l‘olio Dante e poi Oio in cui lui dimentica la loro luna di miele. Conflittuali anche  
Sandra Mondaini e Raimondo Vianello per le fanfaronate che lui racconta agli amici 
prontamente smentite da lei, e Enzo Garinei e Virna Lisi, innocente quanto sarcastica 
bocca della verità, che sminuendo tutte le bugie dette dal marito ad amici in visita per 
sentirsi à la page con quelli. Decisamente più conflittuali la coppia Rina Morelli e Paolo 
Stoppa per Sambuca Molinari (1970), litigiosi fino a tirarsi una statuetta addosso a 
causa degli insulti di lui verso la suocera, ed infine rinchiusi nelle rispettive stanze  che 
comunicano solo per brevi messaggi scritti in linguaggio telegrafico. Pare dunque che il 
genere che trovava un certo riscontro nei gusti del pubblico, fosse proprio quello della 
coppia litigiosa, conflittuale, più o meno apertamente in contrasto, situazione che presta 
sicuramente molto più il destro ad inscenare gustose scenette di vita quotidiana di 
quanto non lo offra una coppia armoniosa, e perciò probabilmente più in sintonia con gli 
spettatori.  
Tuttavia non si tratta solo di un espediente narrativo, poiché, se così fosse, non si 
spiegherebbe come nel tempo tali 
rappresentazioni lascino progressivamente il 
posto a coppie meno conflittuali, più tranquille 
ma anche più irreali e patinate, coppie da 
cartolina. Negli anni settanta infatti, assistiamo al 
progressivo svuotamento della coppia ed alla 
comparsa sempre più frequente sulla scena, o 
meglio sullo schermo, di coppie e di famiglie stereotipate, spersonalizzate, prive di vita, 
dove tutto alla fine si armonizza e si ricompone sempre. È il caso della coppia Valter 
Chiari e Sylva Coscina nello spot dall‘eloquente titolo Noi siamo felici per Simmenthal 
che pur non trovando il linguaggio giusto per comunicare trovano la loro sintonia nel 
consumo della Simmenthal; di Gaia Germani e Giulio Bosetti in Non pensavo che… per 
Amaro Cora in cui lei è sempre perdonata davanti ad un bicchiere di amaro, qualsiasi 
danno gli arrechi; della coppia da cartolina per il sapone Camay, irreale 
rappresentazione sognante in un romantico  viaggio a Venezia; di quella di due giovani 
innamorati tristi alla stazione per doversi lasciare alla fine delle vacanze, ma che Coca 
Cola consola in fretta; dell‘idilliaca coppietta per Colgate che nonostante il primo 
casuale incontro al porto, subito a lei spunta un fiore in bocca; della coppia tanto 
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insipida quanto anonima della giovane 
accompagnatrice e dell‘impettito Armando Francioli 
per la Lebole; delle numerose quanto vacue coppiette 
per la Martini, tutte estremamente spensierate e che 
nessuno ormai più ricorda; dell‘improbabile famiglia 
per lo spot Sperlari, dove tutti in casa sono contro 
tutti per dar la caccia a rintracciare il prezioso 
cofanetto di caramelle; della famigliola perfettina per la Talmone armoniosamente 
riunita intorno alla tavola la mattina per colazione, preludio di quelle seguenti da Mulino 
Bianco; di quella per olio Agip Sint 2000 tutta protesa a celebrare la fenomenale 
tecnologia che permette loro di vedere programmi in TV a grande distanza e, 
aggiungiamo noi, fortunatamente anche la pubblicità. Insomma, tante coppie, tante 
famiglie molto simili dove non succede quasi mai nulla di importante o, se anche 
qualcosa accade, alla fine tutto si ricompone grazie al prodotto o semplicemente al 
magico potere della pubblicità che certo non può più di tanto far riflettere su questioni 
personali come i rapporti di coppia o di famiglia. Sono le antesignane di quella 
perfezione stucchevole ed irreale da Mulino Bianco e pasta Barilla che impronterà al 
suo modello molta della pubblicità televisiva degli anni ottanta e novanta, ritratti sui cui 
il famoso pubblicitario Emanuele Pirella giustamente commentava 
Il papà è del genere che appena a casa, saluta con un "ciao, cara". La moglie è la regina 
dell'elettrodomestico, dai fornelli alla lavatrice. Però vestita come dovesse uscire subito. Il 
bambino è un "frugoletto tutto pepe" e, tanto per aggravare le cose, magari anche saggio. 
Specializzato nello storpiare il nome del prodotto, dà l'occasione a mamma e papà di 
correggerlo. Così si ripete il nome del prodotto una, due, tre volte. La bambina è un bonsai 
della mamma. La imita maldestramente quando si applica prodotti di bellezza. […] E, 
soprattutto, niente pieghe sui pigiami. La famiglia tipica della pubblicità italiana la si vede al 
momento della sveglia. Dopo nove ore di sonno, sembra appena andata a letto. I capelli sono a 
postissimo, freschi e gonfi, i pigiami appena stirati, gli 
occhi neanche un accenno di gonfiore, la pipì del mattino 
come non esistesse.
51
 
4.c. Tra moglie e marito: spot SAI (1971) 
Tra i tanti spot incentrati sul tema del matrimonio e 
                                                          
51Emanuele Pirella, ‗Carosello in Famiglia. La società Cambia ma la Pubblicità Continua a Proporre 
Stereotipi Anni ‘50. Fra mamme Felici e Bimbi Vispi‘, L‟Espresso online, 14 Novembre 2002.  
   < http://archivio.espressonline.extra.kataweb.it/archivio/extrasearch> [ultimo accesso 02/05/2010]. 
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del rapporto di coppia, si presenta qui di seguito un filmato pubblicitario per le 
assicurazioni SAI (1971),52 trasmesso a cavallo tra i due decenni, è dunque abbastanza 
sintomatico delle due opposte tendenze nella rappresentazione pubblicitaria del rapporto 
di coppia in famiglia, quella conflittuale anni cinquanta-sessanta e l‘altra più patinata 
anni settanta. È questo il motivo per cui, tenuto conto del suo valore per il rapporto di 
coppia ma anche per il tipo femminile tracciato, nel dubbio se inserirlo in questo o nel 
prossimo capitolo, la scelta ha privilegiato questo sebbene, sul piano semantico, esso 
contribuisca anche al discorso tenuto più avanti sui nuovi valori di libertà, il che ne 
giustifica i richiami presenti nel prossimo capitolo.  
Protagonisti marito e moglie di mezz‘età alle prese con la propria solitudine personale e 
di coppia. Si riporta per esteso il dialogo in quanto interessante per la vena di ironia, di 
sarcasmo e di malizia evidenziata dalla recitazione come dal testo, e per il notevole 
realismo nella rappresentazione dei rapporti di coppia poco idealizzati e ben più 
realistici di molti altri ritratti del tempo.                                                       
                                          Titolo: TRA MOGLIE E MARITO                                                                                  
        PEZZO 
[Piano medio di marito e moglie di mezz‟età, in abiti da casa, 
giacca da camera lui, mantellina e vestaglia lei, seduti in sala 
sul divano un po‟ distanti tra di loro, i volti nascosti dal 
giornale lui, dalla rivista lei, apparentemente sprofondati 
nella lettura. Una scatola di cioccolatini tra i due, un centrino 
all‟uncinetto ed un peluche sul tavolino da tè di fronte.] 
MOGLIE (Abbassando il giornale, guarda sognante lontano) 
Quando uno di noi due non ci sarà più, io vorrei proprio fare il giro del mondo. Ho 
sempre sognato di viaggiare, di vedere la Costa Azzurra, màh!? (rialza il giornale) 
MARITO (abbassando il giornale)   No, dico, màh.. vi rendete conto! Uno si sposa, cresce dei 
figli, vuol bene a sua moglie e un bel giorno lei gli sbatte in faccia una frase così. 
Fossi io novantenne e lei una ragazzina, mah, dico, vero, capirei, ma è invecchiata 
quanto me, se è per questo, più di me! 
MOGLIE   Caro! 
MARITO (Volgendosi a lei)   Sì, tesoro! 
MOGLIE   Come mi trovi in questi ultimi tempi? 
MARITO   Un fiore! 
MOGLIE   Davvero? 
MARITO  Mai stata così fresca né così in forma! 
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 Spot del 1971 realizzato dall‘agenzia Leo Burnett, sceneggiatura e regia del grande regista Franco 
Brusati. 
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MOGLIE   Eppure mi sento stanca alle volte. Ma perché i nostri ragazzi non ci telefonano mai? 
MARITO   Perché sono sposati, tesoro, e hanno i loro problemi. I genitori sono al mondo per 
questo:  amare ed essere dimenticati! 
MOGLIE   Io non ho mai dimenticato mia madre! 
MARITO   Neanch‘io, se è per questo! 
MOGLIE   Stai insinuando? Era una donna straordinaria! 
MARITO   Unica! 
MOGLIE   Fece il giro del mondo a sessant‘anni suonati, lei. Ed ebbe ancora molto successo! 
MARITO   Lei era vedova, amore! 
MOGLIE   (Con tono perentorio)  Sì, LEI SI‘! 
MARITO   (Rivolto alla telecamera in primo piano con 
sguardo sconsolato come per dire „guarda che mi tocca 
sentire‟) 
MOGLIE   Io invece non farò nessun viaggio, non vedrò mai 
la Costa Azzurra, ma tutto sommato, sono la più fortunata, 
poiché, invece di un biglietto di treno a me è rimasto un 
uomo, un po‘ goffo, non bello, invecchia molto più in fretta di me, ma è mio e gli voglio bene. 
È a te, che resterà poco amico mio, la magra soddisfazione di avere lavorato onestamente e 
‗sto gatto di pezza che mi dà il voltastomaco! 
MARITO   No, cara! Io ho ben altro! 
MOGLIE   Lui! Ma che avrà mai? La febbre? 
MARITO  Io mi sono assicurato alla Sai! Che pagherà la mia assicurazione sulla vita, sulla vita 
non sulla morte! Fra due settimane. 
MOGLIE   Cosa? Ma perché non me l‘hai mai detto?! 
MARITO  Volevo aspettare il nostro anniversario ma tu sei 
impaziente e te lo dico ora. Grazie alla Sai, fra due settimane 
potrai farlo in compagnia il tuo viaggio in Costa Azzurra. 
MOGLIE   In compagnia? 
MARITO   Sì. 
MOGLIE   Tua… naturalmente! 
MARITO   Sì! 
 MOGLIE (con leggera ironia)   Sai che fortuna!?! 
Il filmato è girato con la consueta tecnica filmica piuttosto lenta ed elementare, con 
inquadrature iniziali frontali che evidenziano un‘intenzionale  identificazione con gli 
spettatori, qualche zoomata su di un primo o primissimo piano volta ad ottenere un loro  
coinvolgimento
53
 e qualche altra da dietro ravvicinata. Scomponendo il filmato, è 
                                                          
53
 Cfr Kress, Gunter, Teo van Leeuwen, Reading Image: The Grammar of Visual Design 
(London: Routledge, 2009), 2a edizione 
, pp. 127, 145, 262. 
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possibile raggruppare le inquadrature in tre principali sequenze: dall‘inizio al trentesimo 
secondo su di una sorta di monologo interiore dei due esternato a turno a voce alta; dal 
trentunesimo secondo al centocinquesimo sui battibecchi tra i due; infine dal 
centocinquesimo al centoquarantaseiesimo secondo, sulla sensazione della moglie di 
delusione ma anche di riconciliazione col proprio stato e l‘immancabile codino. La 
seconda sequenza sui bisticci nella coppia, con inquadrature dei due in campo 
controcampo
54
 alternate ad altre oblique o da dietro a sottolineare un certo 
approfondimento nel discorso di coppia,
55
 a sua volta può essere suddivisa in due 
sottosequenze minori di cui la prima quando lei interpella il marito sul suo aspetto e sui 
figli e la seconda di considerazioni sulla suocera e sullo stato di vedovanza.  
 A livello discorsivo figurativo si nota una caratterizzazione dei due secondo lo 
stereotipo di due giovani pensionati di modesto, ma non indigente, rango sociale.
56
 
Marito in giacca da camera, moglie in vestaglia, mantellina sulle spalle e mollette nei 
capelli, seduti sul divano di casa a leggere il giornale per il tanto tempo libero a 
disposizione ora che il lavoro non c‘è più e la cura dei figli s‘è conclusa. Sul piano 
visivo della categoria topologica, si nota la posizione a destra della donna e a sinistra del 
marito che caratterizza la prima come vera protagonista della storia e personaggio new 
rispetto al marito personaggio given o scontato.
57
 Inoltre, la ripresa frontale dei due 
seduti sullo stesso divano ma separati da una scatola di cioccolatini (unico piacere 
condiviso rimasto forse?) posta tra di loro a distanziarli, il giornale che copre loro il 
volto, comunica il senso di distanza affettiva e di incomunicabilità nella coppia, come di 
due monadi ciascuna rinchiusa nel proprio mondo. Non a caso abbassano a turno il 
giornale per esternare i loro pensieri in un monologo interiore rivolto alla telecamera 
che, in realtà, è anche un messaggio per il partner. Quello di lei per esprimere i suoi 
desideri di evasione quando finalmente sarà libera dai legami coniugali alla morte di lui: 
‗Quando uno di noi due non ci sarà più, io vorrei proprio fare il giro del mondo. Ho 
sempre sognato di viaggiare, di vedere la Costa Azzurra‘; quelli di lui che la liquida 
come una vecchia illusa, non senza sottolineare l‘età con un certo qual compiacimento:  
                                                          
54
 Cfr relativa voce in appendice 2, tratte da Pinel, p. 41. 
55‗A third objective viewpoint, the cross-section, and the ―x-ray‖ view, should also be considered: its 
objective derives from the fact that it does not stop at appearances, but probes behind the surface, to 
deeper, more hidden levels‘. Ibidem, p. 145. 
56‗Like other aspects of narrative, […] characterization often illustrates the ways in which narrative works 
through conventions. The various genres of narrative, […] tend to rely on long-established semiotic 
codes to represent characters. […] These clusters of conventional character attributes are stereotypes. 
Stereotypes are neither true nor false, but mythic.‘ Thwaites, Lloyd, Mules, p.128 
57
 Cfr nota n° 66, p. 95. 
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No, dico, màh.. vi rendete conto! Uno si sposa, cresce dei figli, vuol bene a sua moglie e un 
bel giorno lei gli sbatte in faccia una frase così. Fossi io novantenne e lei una ragazzina, mah, 
dico, vero, capirei, ma è invecchiata quanto me, se è per questo, più di me! 
A rompere l‘isolamento dei due interviene l‘inopportuna domanda di lei sul suo aspetto 
e l‘ovvia risposta diplomatica di lui, anche per evitare grane, esattamente il contrario di 
quanto pensava solo un istante prima. Ma questa bugia di convenienza non riesce a 
consolarla sulla sua solitudine e subito rincalza con la questione dei figli che non 
vengono a trovarli. Ancora una volta, il marito rimedia con risposta prudente ed 
equilibrata: ‗Perché sono sposati, tesoro, e hanno i loro problemi. I genitori sono al 
mondo per questo:  amare ed essere dimenticati!‘ ma con quella però il buon senso non 
regge e riattacca con la storia di sua madre, la di lui suocera. Qui, come prevedibile, il 
sarcasmo si spreca: per lei donna straordinaria, per lui ironicamente unica, sicuramente 
indimenticabile! Per lei straordinaria viaggiatrice al punto da invidiarne lo stato allorché 
conferma con tono sarcastico la considerazione del marito ‗Lei era vedova‘ con quel ‗lei 
sì!‘, per lui solo una vedova sola. 
  Ecco riapparire di nuovo quel tema già incontrato nello spot analizzato per 
Gancia. A livello generativo profondo di valori ritroviamo dunque anche qui 
l‘opposizione matrimonio-vedovanza e le corrispondenze matrimonio-mancanza di 
libertà e vedovanza- libertà, realizzazione di sé, col conseguente semisimbolismo  
matrimonio-mancanza di libertà                      vedovanza- libertà, realizzazione di sé 
Dopo l‘iniziale delusione ‗Io invece non farò nessun viaggio, non vedrò mai la 
Costa Azzurra‘ e l‘apparente accettazione del suo stato coniugale ‗ma tutto sommato, 
sono la più fortunata, poiché, invece di un biglietto di treno a me è rimasto un uomo, un 
po‘ goffo, non bello, invecchia molto più in fretta di me, ma è mio e gli voglio bene‘, il 
problema viene spostato da sé verso il marito ‗È a te, che resterà poco amico mio, la 
magra soddisfazione di avere lavorato onestamente e ‗sto gatto di pezza che mi dà il 
voltastomaco‘! Restano dunque la sensazione di una vita di noia, inutile, senza 
prospettive, fallita. Ma ecco a sorpresa, giungere magicamente l‘aiutante, il prodotto 
assicurazioni SAI a sbloccare la situazione 
Marito   No, cara! Io ho ben altro! 
Moglie   Lui! Ma che avrà mai? La febbre? 
Marito  Io mi sono assicurato alla Sai! Che pagherà la mia assicurazione sulla vita, sulla vita 
non sulla morte! Fra due settimane. 
Moglie   Cosa? Ma perché non me l‘hai mai detto?! 
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Marito  Volevo aspettare il nostro anniversario ma tu sei impaziente e te lo dico ora. Grazie 
alla Sai, fra due settimane potrai farlo in compagnia il tuo viaggio in Costa Azzurra. 
Ci si potrebbe ora aspettare un‘inversione della componente timica nello stato emotivo 
della donna, che da disforica prima per la delusione di non poter viaggiare, diventa  
euforica ora grazie alla sorpresa dei soldi dell‘assicurazione che le permetteranno di 
farlo. In realtà, la moglie reagisce in maniera composta, pacata, quasi con un po‘ di  
ironia  
MOGLIE   In compagnia? 
MARITO   Sì. 
MOGLIE   Tua…?! naturalmente! 
MARITO   Sì! 
 MOGLIE (con leggera ironia)   SAI che fortuna!?! 
Al di là del gioco di parole su quel monosillabo ‗sai‘ come voce del verbo sapere ma 
anche acronimo delle assicurazioni, qui si vuol aggiungere altro. A livello narrativo, 
quell‘ironia riprova che la voglia di evasione di lei non era solo dall‘ambiente 
domestico ma anche da quegli angusti confini dello stato matrimoniale già apparso 
parlando della madre, a dispetto delle profferte di poco prima di rinnovato amore ‗tutto 
sommato, sono la più fortunata, poiché, invece di un biglietto di treno a me è rimasto un 
uomo, un po‘ goffo, non bello, invecchia molto più in fretta di me, ma è mio e gli voglio 
bene‘. Quello stereotipo di pensionata seduta ad aspettare le visite dei figli grandi ormai 
fuori casa, con la mantellina ad uncinetto sulle spalle, proprio non va giù a questa non 
più tanto giovane donna ma nemmeno poi così vecchia da avere esaurito ogni desiderio. 
I legami coniugali le stanno decisamente troppo stretti. Quel desiderio maschile di 
libertà dal matrimonio che quattordici anni prima spingeva lo scapolo Sordi ad uccidere 
la moglie per potersi divertire, ora è anche desiderio femminile di libertà, di evasione, di 
realizzazione personale.  
A livello generativo di fondo, si riconferma dunque il semisimbolismo 
precedentemente individuato nel binomio matrimonio vedovanza e nei relativi valori 
associati 
                              Matrimonio                            vedovanza                 
                                            noia                                 viaggi, libertà  
                                    mancanza di libertà               autorealizzazione 
 
In tal modo il prodotto assicurazioni SAI viene ad essere valorizzato secondo una 
dimensione che, nel quadrato dei valori di Floch, si colloca nell‘utopistico, poiché è 
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desiderio di libertà per la realizzazione di sé. Libertà che segna l‘inizio di tempi nuovi, 
tempi appunto di libertà conquistate,
58
 anche dall‘istituzione matrimoniale. Lo prova a 
livello sociale, il lungo ed acceso dibattito sulla legge di divorzio che, approvata solo un 
anno prima, tre anni dopo impegnò il paese in un appassionato dibattito sul referendum 
abrogativo della stessa,
59
 confermando la grande crisi dell‘istituzione del matrimonio. 
5. CONCLUSIONI 
In questo capitolo si è indagato sul rapporto che la pubblicità ha intrattenuto coi suoi  
interlocutori privilegiati, identificati da subito nelle famiglie e nei suoi membri, 
soprattutto le donne, gli uomini e le coppie, e sul modo in cui ne ha rappresentato i 
diversi tipi e modelli. 
Dalle varie analisi compiute e dai tanti altri spot citati più en passant, è emerso 
che le tipologie di famiglie rappresentate, seppure diverse, sono fondamentalmente 
riconducibili a due modelli principali. Il primo, frequente agli inizi, di famiglia 
patriarcale ancora molto legata alla sua provenienza rurale ed alla tradizione; il secondo 
successivo, di famiglia mononucleare consumista autosufficiente, alla ricerca di valori 
che trova nel possesso di beni materiali, dunque decisamente assimilata al consumismo. 
La prima, dalla morfologia allargata intergenerazionale, l‘altra ristretta alla famiglia 
mononucleare di coppia, due genitori e due figli. Si è anche visto come indirizzarsi alla 
famiglia sia stata una delle vie preferenziali percorse dalla pubblicità televisiva per 
accreditarsi quale sfera discorsiva abilitata ad intrattenere un dialogo con la società. Ciò 
è avvenuto in un dialogo diretto con la famiglia dal suo punto di vista,  fin quasi a porsi 
dalla sua prospettiva interna, come partecipasse della sua vita, come rivolta al suo 
servizio.  
Riconducendo gli esiti di questa prima parte di analisi all‘iniziale domanda della 
ricerca sul ruolo e sulle dinamiche d‘interazione tra società e pubblicità, è evidente che, 
almeno in un primo tempo, è stata la pubblicità ad attingere alla realtà con la sua 
rappresentazione di un modello di famiglia patriarcale, a testimonianza del suo debito 
verso la società e dell‘influsso di quest‘ultima sull‘altra. Nel tempo, tuttavia, man mano 
che la pubblicità si è accreditata come soggetto del discorso pubblico e vi ha contribuito 
con la proposta dei propri valori, che poi altro non sono che quelli del consumo, essa ha 
finito a sua volta per condizionarne il modello di famiglia. Nel  rappresentarla ai propri 
fini, nell‘usarla come oggetto, dopo oltre un decennio di comunicati sul valore delle 
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 Cfr cap. 5, p. 212. 
59
Nel 1970 fu approvata la proposta di legge italiana sul divorzio degli onorevoli liberale Baslini e 
socialista Fortuna, sottoposta poi a referendum popolare abrogativo nel 1974, con esito negativo. 
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merci, dopo essere riuscita a farle integrare come suo il valore della ‗gioia del 
consumo‘60 promosso con tanta insistenza, la famiglia riemerge molto modificata 
rispetto a prima, molto più vacua e fittizia, completamente assimilata ai valori 
materialistici. In questo suo nuovo ruolo di oggetto ma anche di soggetto della 
pubblicità, l‘esito pare essere un progressivo svuotamento da quei valori umani alla base 
della sua stessa ragione d‘essere. Se dunque in un primo tempo pare sia stata la società 
ad esercitare un condizionamento sui modelli famigliari rappresentati dalla pubblicità 
televisiva, col passare del tempo la seconda ha avuto la meglio sulla famiglia che appare 
sempre più vuota
61
 di significati umani. 
Si è anche posta attenzione alle rappresentazioni dei ruoli di genere, attraverso 
una panoramica dei principali stereotipi maschile e femminile rappresentati. Ne sono 
emersi, almeno nei primi tempi, ruoli fondamentalmente legati alle tradizionali funzioni 
strumentale per l‘uomo, ed espressivo per la donna, a riprova della persistenza di una 
visione di matrice essenzialmente maschilista e sessista, caratterizzate anche da 
incomunicabilità tra i due sessi nella coppia, spunto di partenza di tanti spot dai toni più 
o meni seri. 
Proprio nei rapporti interni alla famiglia e nella coppia si manifesta,  almeno nel 
primo periodo, un maggior realismo di rappresentati, nonostante gli stereotipi di cui s‘è 
detto. In seguito, il vento di libertà, di anticonformismo e di spregiudicatezza che si 
manifesta a partire dalla metà degli anni sessanta, non sembra incidere 
significativamente sulle rappresentazioni di famiglia e di coppia del periodo. Esse, al 
contrario, risultano decisamente più convenzionali ed artefatte che non in precedenza, 
del tutto assimilate ai nuovi modelli consumistici, preludio e prototipo di quelle 
zuccherose e irreali giunte fino a noi. Tuttavia, il desiderio di libertà individuale, 
soprattutto dai legami del matrimonio, non mancò di ispirare e spirare sulla pubblicità. 
Se tra gli anni cinquanta e sessanta vediamo rappresentata l‘esigenza maschile di 
realizzazione personale nel desiderio di libertà dai legami del matrimonio, poco più di 
un decennio dopo la stessa richiesta sarà fatta propria anche dalle istanze del mondo 
femminile.  
In conclusione, inizialmente la pubblicità sembra essersi limitata a rappresentare 
la famiglia rispecchiandola e rispettandone la morfologia anche a costo di 
rappresentazioni a volte sgradevoli o caricaturali. Col tempo i modelli di famiglia e di 
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 Pitteri, p. 73. 
61Come infatti osserva anche D. Brancati ‗Nel vuoto generale trionfa il martellamento della 
comunicazione pubblicitaria, che diventa così la principale agenzia di orientamento e di produzione del 
senso‘. Brancati, p. 191. 
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coppia che emergono dalla pubblicità televisiva, recepiti i nuovi valori consumistici e i 
nuovi stili di vita da essa proposti, evolvono nella direzione di una minore conflittualità, 
ma anche di una maggiore spersonalizzazione, edulcorazione, consumismo e distanza 
dalla realtà. Alcune tracce del travaglio di istanze femminili quali, ad esempio, il 
processo di emancipazione femminile, continuano a caratterizzare certe 
rappresentazioni, ma complessivamente le immagini pubblicitarie ci riflettono modelli 
di famiglie e di coppie sempre più distanti dalla realtà, preludio di quelle 
rappresentazioni irreali, vacue e fittizie tipiche dei decenni seguenti. Insomma, la 
sacralità della famiglia italiana pare resistere granitica, almeno in pubblicità, senza 
incrinature ai condizionamenti, nonostante tutto e nonostante i venti nuovi del 
cambiamento, ma al prezzo di un suo progressivo impoverimento umano. 
 
  
181 
 
V. CAPITOLO: LA CONQUISTA DI NUOVE LIBERTA’ 
Per conoscere un prodotto basta uno spot di un minuto.  
Per conoscere una donna non basta una vita.  
(Roberto Gervaso) 
    1.     LA DONNA 
 1.a. Il difficile percorso verso l’emancipazione: vari spot 
Nel capitolo precedente abbiamo tracciato alcuni tipi di donne rappresentate in 
pubblicità e fondamentalmente riconducibili al tradizionale modello di angelo del 
focolare. S‘è anche visto nello spot Fra moglie e Marito, come vi siano pure   
rappresentazioni diverse di donne alla ricerca della propria realizzazione personale. 
Come infatti osserva Pitteri  
Nella pienezza delle sue molteplici funzioni di casalinga, madre, moglie e individuo dinamico 
della società, essa è il soggetto che maggiormente vede modificati i vari ruoli ricoperti a 
seguito del processo di modernizzazione, della diffusione del benessere, della diversificazione 
del consumi.
1
 
Già in precedenza erano comparse rappresentazioni di tipi femminili meno ‗casalinghe‘ 
come la ‗sportiva‘ in uno spot per la Buton Vecchia Romagna della serie Parata di 
Campioni (1957). Vi si presenta l‘atleta  Piera Castelvetri, campionessa italiana di sci 
acquatico, di slalom, di salto, di artistico e di combinata, pronta a smontare la leggenda 
dei milanesi poco avvezzi all‘acqua, visto che lei è proprio milanese. Le immagini delle 
sue imprese sportive scorrono sul suo racconto delle imprese di sci acquatico e di una 
carriera di successo. Simile rappresentazione ritroviamo più avanti nello spot per la 
biancheria MCM, Manifatture Cotoniere Meridionali (1971), con la donna fantino 
Giusy Castellani ripresa durante una gara mentre corre sul suo cavallo e una voce 
commenta ‗una donna che si sa far valere in uno sport da uomini‘: lontano ancora il 
concetto di pari opportunità!  
Altri tipi di donne più emancipate, o almeno presunte 
tali, sebbene ancora molto riconducibili ai due 
fondamentali modelli di donna oca o seduttrice,
2
 li 
incontriamo nel tipo della ‗spia‘ per le calze SìSì della 
ditta Rodiatoce (1966), in uno spot intitolato Un‟Arma 
Infallibile. Protagonista Elisabetta Shaper coinvolta in una missione di spionaggio in cui 
                                                          
1
 Pitteri, p. 86. 
2Anche secondo Zanacchi, la figura femminile in pubblicità è generalmente riconducibile a ‗due ruoli 
entrambi subalterni: l‘oca giuliva che si diverte a maneggiare scope, secchi e detersivi o a servire il 
partner (―Scegli caffè Splendid e lui ti dirà brava‖); e la seduttrice a tempo pieno, sempre intenta a 
provocare e a fare da oggetto di richiamo (―Chiamami Peroni, sarò la tua birra‖)‘. Zanacchi, p.139. 
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deve trovare un quadro in un museo dietro al quale c‘è dell‘uranio. Armata di rivelatore 
di radioattività geiger, riesce a sfuggire ai custodi e a portare a termine la missione con 
successo, per ricevere infine l‘immancabile sanzione maschile, nell‘apprezzamento del 
suo capo. Ma quando alla sua richiesta di un‘altra missione e di una nuova arma 
infallibile segreta, il capo le replica che lei l‘ha già nel suo fascino e nelle gambe con le 
calze SìSì 
3
 ritorna il modello sessista. 
Dunque, se anche compaiono rappresentazioni di modelli femminili meno 
tradizionali della classica casalinga, queste sono comunque ancora ricollegabili ad uno 
dei due stereotipi di cui s‘è detto, nel caso specifico quello della seduttrice. È anche il 
caso del tipo ‗la straniera‘, nello spot per la Fabbri Editori, intitolato Il Tedesco (1969). 
Protagonista una coppia, lui italiano e lei turista tedesca, che s‘incontra a Milano tra la 
Galleria e Piazza Duomo: lei bella, disinvolta, dinamica, moderna, allegra, affascinante, 
leggiadra, e anche, impariamo alla fine, disinibita se tra i due, come informa una voce 
fuori, c‘è stata l‘avventura di una stagione. Poi riparte lasciandolo nel migliore dei modi 
per lui, con un semplice aufwiederseen, niente impegni per nessuno dei due, e tutto ciò 
grazie alla sua conoscenza del tedesco, che quindi potrebbe ora succedere anche ad altri 
se impareranno le lingue con il corso Fabbri Editori! 
Altro tipo apparentemente emancipato, l‘‗intellettuale‘, almeno secondo l‘ottica 
maschile, di uno spot (1969), in cui un esploratore cacciatore presenta una donna in una 
gabbia vestita solo di una pelliccia, dunque emancipata ma pur sempre tenuta ben in 
gabbia. Raro bell‘esemplare di specie ‗femina intellectualis‘ ne descrive le abitudini 
sociali, come catturarla con riferimento ai suoi gusti intellettuali, sottolinea quanto sia 
difficile farlo sebbene non manchi un lato debole quand‘è nel suo habitat naturale, cioè 
quando rientra in casa, poiché come tutte le femmine ama la vita tranquilla, comanda, 
pretende tutto, vuole il meglio.  
Vi sono poi donne al volante, Valeria Valeri per 
olio Oio
4
 e Gaia Germani per amaro Cora (1966), 
che però combinano solo guai; donne psicologhe 
come Marina Malfatti per Chinamartini (1968) o 
giornaliste come l‘intervistatrice di Ernesto 
Calindri per Cynar (1975); donne istruite come la 
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 Dunque ancora donna subalterna al maschio-capo, se ne deve ricevere l‘approvazione,  il quale poi la 
considera un oggetto di piacere. 
4
 Cfr analisi p. 184. 
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scrittrice Marika, alias Franca Valeri per ceramiche Pozzi (1962); poi le cassiere come 
negli spot per Galbani e Motta, donne agenti segreti 
007 per calze SiSi e Maydenform o hippy come per 
cioccolato Motta,
5
e infine una schiera di segretarie. 
Tali figure di donne apparentemente più 
emancipate che sempre più spesso compaiono nella 
pubblicità televisiva, rappresentano tuttavia un 
fenomeno che procede a passo altalenante.
6
 Accanto ad 
esse i pubblicitari non sembrano avere del tutto 
abbandonato i tipi classici dei due principali stereotipi 
indicati di oca o seduttrice, come dimostrano 
personaggi quali Svanitella, dall‘emblematico nome, 
per lo spot cartone di Cera Liù,
7
 o le bluebells dello 
spot per Omsa (1972/73), donne seduttrici come le 
gemelle Kessler per Omsa (1961/63) o Solvi Stubing 
per birra Peroni (1967), oppure icone mitizzate del 
genere femminile come Margaret Rose Keil per Punt e 
Mes di Carpano (1964-65-67), tutte sempre e 
comunque mute. Con esse continuano anche 
rappresentazioni del tipo casalinga a conferma di 
modelli femminili tradizionali espressione della persistente mentalità maschilista dura a 
morire. 
In un caso, incontriamo una rappresentazione apparentemente rivoluzionaria per 
il ribaltamento di ruolo: l‘uomo casalingo dello spot per la cera Pronto (1972),8 che 
invidia la moglie casalinga, intenta a stirare, per avere lei la fortuna di preoccuparsi solo 
delle faccende domestiche. Lei allora lo sfida a saper fare altrettanto, al che lui replica 
che basta sapersi organizzare ma in realtà, dopo averle provate tutte senza riuscirci, 
finisce per scottarsi ed ammettere la sua sconfitta. Infine, non arrendendosi, si reca in un 
negozio dove cerca qualcosa per stupire la moglie che, ovviamente, è l‘ultimo ritrovato 
                                                          
5
 Cfr spot p. 213. 
6
 Secondo Lash, ‗L‘industria pubblicitaria incoraggia la pseudo-emancipazione della donna, adulandola, 
insinuando col suo penetrante ritornello ―ne hai fatta di strada, piccola‖, e facendo passare la libertà di 
consumo come vera autonomia‘. Cristopher Lash, The Culture of Narcissism. American Life in an Age 
of Diminishing Expectations (New York: Norton, 1978), p. 74. 
7
 Trasmesso in diversi cicli dal 1960 al 1967, Svanitella è un personaggio cartone modellato sul tipo della 
donna borghese linguacciuta come l‘attrice Gisella Sofio cui assomiglia anche fisicamente e che le 
prestò la voce. 
8
Interpretato dal regista Nanni Loy. 
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per la casa, la cera per mobili Pronto ‗prontamente‘ consegnata mentre lei sta 
spolverando. Nell‘ambiente domestico in cui è relegata, le è anche concessa una certa 
supremazia, purché conservi il ruolo di casalinga, magari più moderna e corredata di 
nuovi prodotti, ma comunque sostanzialmente sempre casalinga, che‘ a un uomo non 
s‘addice. 
Troviamo ancora un tipo di dipendente, ma ‗adorabile‘ nello spot per il detersivo 
Sole Piatti (1974) con la leggiadra Oriella Dorella ballerina portata in braccio ovunque 
dal suo uomo-partner ballerino, mentre lei lo sommerge di elogi come ‗L‘uomo è 
meraviglioso‘, ‗L‘uomo è forte‘, ‗L‘uomo è gentile‘, ‗L‘uomo è simpatico‘, ‗L‘uomo ti 
dà una casa‘. Una volta entrati in casa, un coro di voci femminili fuori campo la riporta 
alla realtà obiettando ‗ma in casa ci sono tanti piatti da lavare‘ e lei pronta ‗Per questo 
l‘uomo ti dà Sole Piatti‟. Insomma l‘uomo è esaltato dalla stessa donna come colui da 
cui dipende tutto, la sua vita, la sua felicità e per tale riconoscimento giustamente ne 
riceve quale ricompensa il detersivo per lavare i piatti! Né va poi dimenticata la moglie 
della coppia di Incontentabili dello spot analizzato in precedenza,
9
 la quale non 
interviene mai direttamente nella scena, ma resta sullo sfondo, nonostante la famiglia 
stia comprando un elettrodomestico, a conferma che ‗Nel complesso le donne svolgono 
un ruolo subordinato e gli uomini sono autorità anche rispetto a questioni domestiche‘ 
con un atteggiamento paternalistico dell‘uomo anche in materie di competenza 
femminile.
10
 
C‘è infine ‗la disillusa‘ che compare nello spot per SAI Assicurazioni 
precedentemente analizzato11 sia per l‘ironia, il sarcasmo di recitazione e il realismo di 
rappresentazione delle dinamiche di coppia nei rapporti matrimoniali, meno edulcorati 
di quanto solitamente appare in pubblicità, sia come esemplificazione del desiderio di 
realizzazione personale della donna. 
 
1.b. La donna tra tradizione e modernità: Spot Oio (1967) 
 
S‘è detto che, a partire dalla metà degli anni sessanta, si nota anche in pubblicità la 
presenza delle istanze di liberazione femminile entrare in modo lento e tortuoso, con 
ricadute verso i precedenti modelli di dipendenza, con donne silenziose e casalinghe, 
tuttavia in un processo che avanza inarrestabile a dispetto di ogni retaggio culturale. Lo 
                                                          
9
 Cfr analisi spot Gli Incontentabili, p. 151. 
10
 Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, pp. 235, 237. 
11
Spot del 1971 realizzato dall‘agenzia Leo Burnett, sceneggiatura e regia del grande regista Franco 
Brusati. 
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spot che ora si propone di analizzare,
12
 rappresenta un caso di una tappa particolarmente 
significativa nel processo di faticosa lotta delle donne verso la maggiore autonomia e 
dignità personale.  
L‘idea di partenza consiste nel gioco di parole tra 
la denominazione del prodotto da reclamizzare, un 
olio di semi in lattina, pronunciato in romanesco 
oio, ed il suo nome commerciale Oio, che ne 
discende. La trovata non poteva avere miglior 
testimonial dell‘attrice romana Bice Valori, 
brillante interprete di zia Bice, che all‘inizio è 
accolta dal nipote cui racconta delle sue avventure di autista donna, ancora vestita in 
abiti maschili. Al nipote racconta il motivo di quel travestimento, al che quello reagisce 
con petulanti correzioni delle sue forme romanesche dialettali. Segue  il copione. 
Titolo: ZIA BICE AL VOLANTE 
PEZZO 
NIPOTE   Ciao zia. 
ZIA   Oh, ciao nipotino bello. Che, mi stavi ad aspettare? 
NIPOTE   Sì zia Bice, m‘ha fatto entrare il portiere. Ma perché sei vestita da uomo? 
ZIA   Ti pare che guido la macchina vestita da donna!? 
NIPOTE   Non capisco. 
ZIA   Ma qua da noi l‘omini… 
NIPOTE   Gli uomini! 
ZIA   Sì, gli uomini, la donna al volante non la vojon abbozzar! 
NIPOTE   Si dice non la vogliono ammettere. 
ZIA   Hai sentito mai come strillano quando vedono una donna al volante!. ―Aò, ma chi t‘ha 
dato la patente! Ma và fà la calza!‖  
Allora io per guidare mi trucco da commendatore (segno di pollice sulla guancia di „furba, 
eh!‟). Capito che drizzata! 
NIPOTE (ridendo)   Che astuzia, si dice! 
ZIA   Bèh, certo ci sono degli inconvenienti. L‘altro giorno, per esempio, mi ferma un vigile.  
Mi chiede la patente. La guarda, la scruta, la controlla, po‘ me fa: 
―Commendatore! Come mai vo‘ ve chiamate Bice?!‖ 
 Allora io comincio a parlà co‘n vocione da omo! Me mett‘an ciafruià 
NIPOTE   Vuoi dire a balbettare! 
ZIA   Eh! A balbettare co‘n vocione napoletano..  
                                                          
12
Lo spot fa parte di una serie per l‘olio Oio trasmessa in molti cicli dal 1964 al 1969, e nello specifico 
risale al 1967. 
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―Dike, me kiamme Bice.. denemutive de bescienze, che‘n napuletano sarebbe 
Vincenzo‖. Ma il vigile c‘aveva i suoi dubbi eh! E dai che mé sgamava..mé sgamava.. 
NIPOTE   Mi guardava di sottecchi! 
ZIA   Eh, eh! Poi mi fa: ―Voi dite d‘esser commendatore ma …siete femmina!‖ M‘avea 
svagato 
NIPOTE   Si dice scoperta! 
ZIA   E io subito: ‖Scusi mà pecchè? Le femmine con la commenda nun ce sono?!‖  
Ma prima de finì de riccontatte… 
NIPOTE   Raccontarti, si dice , zia Bice! Sbagli sempre! 
CODINO 
 
ZIA   Prima di finire di raccontarti, va bene! Fammi preparare questa vitella con un po‘ di olio 
di semi Oio! 
NIPOTE   Oh, finalmente hai detto giusto! 
ZIA   Eh, sì, perché quando dico olio di semi Oio, so quel che dico! 
JINGLE (cantato): Questo, olio di semi Oio, quando l‘hai provato non lo lasci più. Per condir, 
per condir, cucinar, cucinar, trovi olio di semi, Oio da usar! Questo, olio di semi Oio, 
dice il bottegaio:  (parlato) ―Questo l‘uso anch‘io!‖, dice la massaia (parlato) ―Io ne 
vado matta!‖ (cantato) e non sbaglia mai!  
ZIA   Certo! Con questo non sbaglio mai. 
VOCE FUORI CAMPO   Olio di semi Oio! 
 
 Sul piano linguistico, anche questo spot sfrutta il dialetto nella rappresentazione 
della protagonista, zia Bice Valori, romana di nascita e dunque dalla tipica parlata e 
marcato accento romaneschi, e dalle diverse espressioni dialettali nel dialogo: 
‗abbozzar‘, ‗drizzata‘, ‗mé sgamava‘, ‗svagato‘, ‗finì 
de riccontatte‘. Le fa da contrappunto il nipote più 
istruito di lei - sta infatti leggendo un libro al rientro 
della zia – il quale si esprime in un italiano scolastico 
standard e per tutta la durata continua a correggere la 
parlata dialettale della zia, con piglio tra il comprensivo 
e l‘insofferente. Dunque, innanzitutto si evidenzia un primo tema nel contrasto tra due 
generazioni: quella degli adulti che parlano ancora molto il dialetto o sono fortemente 
legati alla propria identità regionale, e quella dei giovani, più istruiti, che parlano 
l‘italiano corretto e stimolano la prima ad aggiornarsi.  
 Si delinea dunque una figura femminile in bilico tra tradizione e  desiderio di 
emancipazione, simboleggiato dalla guida dell‘auto, non ancora pienamente accettata 
dall‘altro sesso ‗Hai sentito mai come strillano quando vedono una donna al volante! 
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‗Ahò, ma chi t‘ha dato la patente! Ma và fà la calza!‘; Inoltre, una donna dalla tipica 
furbizia popolana di chi ha imparato a cavarsela con sotterfugi, nel caso con un 
abbigliamento maschile e l‘esibizione di una falsa identità di commendatore.  
Procedendo ad un‘analisi di tipo narrativo secondo la metodologia adottata di 
scomposizione del filmato per découpage
13
, e partendo dal livello discorsivo, cioè della 
manifestazione del testo a livello verbale e del piano visivo, si nota una sua certa 
semplicità del filmato il cui impatto parrebbe risiedere principalmente nella bravura e 
nell‘espressività recitativa della una grande attrice comica Bice Valori. Le inquadrature 
infatti, tre soli piani sequenze, restano su di lei per quasi tutta la durata del pezzo, con la 
macchina da presa che segue i movimenti della protagonista per più di due terzi del 
pezzo stesso, a turno restringendo o allargando su di lei in inquadrature in primo piano, 
piani medi, mezzi busti, uno dei quali di ben ottantadue secondi. Le inquadrature di zia 
Bice sono interrotte solo da un brevissimo stacco, di quattro secondi, sul nipote,  
semplice contrappunto alla zia vera protagonista. A lui infatti sono riservate poche brevi 
inquadrature, per un totale di soli dieci secondi. Anche durante la prima parte della 
scena iniziale nell‘ingresso di casa, ben trentatré secondi, il nipote è sempre solo ripreso 
di spalle o lateralmente, in funzione di quinta, relegato dunque al ruolo di spalla della 
vera protagonista zia Bice.  
Passando al lato figurativo, cioè all‘ammobiliamento dei mondi possibili 
immaginari,
14
 osserviamo come lo spot sia ambientato in un piccolo appartamento 
moderno di cui intravvediamo l‘ingresso con un attaccapanni ancora di vecchio stile, un 
soggiorno modestamente arredato di altrettante modeste dimensioni ed una cucina 
arredata invece in stile moderno componibile, là infatti si celebrerà alla fine la sanzione 
con la presentazione del prodotto, cosa che ovviamente la fa prevalere sugli altri 
ambienti della scena. Si vuole, dunque, ricreare un contesto sociale popolare, al 
massimo piccolo borghese, per quanto concerne l‘ambiente interno in cui si svolge lo 
spot. Poi c‘è l‘altro ambiente, quello esterno della strada, prima solo rinviato 
dall‘abbigliamento maschile della protagonista al rientro, poi evocato con un embrayage 
di primo grado nel racconto dell‘episodio col vigile. Lo spot si svolge dunque in un qui 
ed ora, l‘appartamento di zia Bice, e in un là e allora, la strada di quel pomeriggio,  nei 
quali zia Bice popolana dalla parlata ora romanesca e allora finta napoletana, nella scena 
esterna embrayata col vigile, si trova perfettamente a suo agio. Là, con gli altri autisti 
                                                          
13
Si fa riferimento alla metodologia introdotta nel precedente capitolo sul linguaggio filmico a pp. 59-60, 
ed alla scheda analitica proposta in Bianchi, pp. 54-55. 
14
Umberto Eco, ‗Postille al Nome della Rosa‘, Il Nome della Rosa  (Milano: Bompiani, 1987). 
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uomini suoi oppositori e col vigile, zia Bice si inventa una identità diversa per sesso e 
rango sociale da quella reale, spacciandosi per commendatore.  
Volendo interpretare questi personaggi secondo il dispositivo attanziale e la teoria 
delle modalità del modello narratologico, notiamo come i due attori, zia Bice e nipote, 
ed i protagonisti dell‘aneddoto rievocato, autista donna, autisti maschi e vigile, 
rivestano tutti i ruoli attanziali dello schema greimasiano, secondo la seguente 
corrispondenza 
 
 
 
 
    
 
 
Abbiamo dunque zia Bice, donna dalla parlata romanesca, popolana volitiva e risoluta, 
che ‗vuole‘ guidare l‘automobile felicemente, cioè alla pari degli altri guidatori 
dell‘epoca, in  prevalenza maschi, motivata secondo la modalità del ‗volere‘.15 Non vi è 
un vero mandante autonomo esterno al soggetto che cerca di  manipolarlo o stipulare un 
contratto con lui per fargli compiere un‘impresa, bensì il mandante è rappresentato dalla 
stessa volontà risoluta del soggetto donna zia Bice,
16
 al contempo dunque destinante e 
destinataria dell‘impresa da compiere, cioè guidare l‘automobile. Per fare ciò, secondo 
lo schema narrativo canonico, essa deve acquisire una certa competenza che potrà 
conseguire solo attraverso una serie di prove durante la fase della performanza.
17
 Ora 
per poter guidare un‘auto non necessita che la patente, certificato di cui non si fa cenno 
nella storia, quindi dato per acquisito. La competenza che le serve non è quindi tanto 
prendere la patente quanto piuttosto farsi accettare al volante dagli altri autisti del suo 
tempo, cioè dagli autisti uomini. Come lei stessa ammette ‗Sì, gli uomini, la donna al 
volante non la vojon abbozzar!‘. La patente è dunque un oggetto di valore di servizio,18 
poiché il vero oggetto di valore è la conquista della parità con l‘altro sesso e 
                                                          
15
 Capitolo 1, p. 43. 
16
 Si noti che anche il nome stesso del personaggio non è mutato rispetto a quello dell‘interprete Bice 
Valori, a riprova della sinergia tra i vari attanti. 
17Scrive al riguardo Patrizia Magli ‗Gli oggetti magici di Propp sono definiti da Greimas aiutanti modali e 
hanno sfere di competenza corrispondenti ai predicati del ―potere‖ e del ―sapere‖. In semiotica perdono 
la qualità di oggetti concreti esterni all‘uomo, per diventare proprietà intime, essenziali della 
competenza umana. La loro presenza permette a questa di diventare operativa.[ …] Gli aiutanti modali 
sono dunque modalità: modalità che articolano la competenza secondo i modi di esistenza semiotica. 
Esse vanno dalle modalità virtualizzanti (il ―volere‖ e il ―dovere‖), a quelle attualizzanti (―sapere‖ e 
―potere‖), per finire con quelle realizzanti del ―far essere‖. La performanza è il momento dell‘azione, 
della trasformazione, ovvero, della realizzazione del soggetto.‘ Magli, p. 83.  
18
 Ibidem, p.76. 
                              Attanti narrativi 
 
      Destinante           oggetto           destinatario 
       Zia Bice             patente           Bice autista commendatore 
 
     Aiutante                  soggetto           opponente 
      Patente             zia Bice autista    altri autisti/ 
      cappotto, cappello                                vigile/nipote 
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dell‘emancipazione come donna. Per acquisirli essa deve superare la prova del 
confronto nella guida, deve cioè farsi accettare quale autista di pari competenza dagli 
uomini suoi antagonisti, e dalla società stessa, qui rappresentata dall‘autorità 
sanzionatoria del vigile.
19
 A tal scopo, tenuto conto dei pregiudizi esistenti, zia Bice sa 
che non le basterà la propria abilità ma le occorrerà mostrare una reale equivalenza con 
gli uomini, essere come un uomo, anzi essere lei stessa un uomo. Impresa questa 
alquanto ardua: ecco dunque ricorrere agli aiutanti cappello, cappottone e falsa identità 
d‘un improbabile commendatore esibiti al controllo del vigile per vincere i suoi 
opponenti autisti maschi.
20
 
 Si potrebbe inizialmente supporre che l‘emancipazione della donna passi dunque 
attraverso la rinuncia alla propria vera identità di genere e di appartenenza sociale. In 
realtà non accade proprio così. Sebbene infatti zia Bice cerchi di spacciarsi per 
commendatore uomo, la sua identità di popolana dalla pura parlata romanesca è 
rivendicata lungo tutta la scena col nipote e confermata anche durante l‘episodio esterno 
col vigile. Da un lato infatti essa improvvisa persino una parlata napoletana per 
cavarsela e spiegare il proprio nome con un diminutivo napoletano „Eh! A balbettare 
co‘n vocione napoletano.. Dike, me kiamme Bice.. denemutive de bescienze, che 
n‘napuletano sarebbe Vincenzo‘; dall‘altro rivendica anche  la propria identità di donna 
 
ZIA   Bèh, certo ci sono degli inconvenienti. L‘altro giorno, per esempio, mi ferma un vigile.  
Mi chiede la patente. La guarda, la scruta, la controlla, po‘ me fa: 
―Commendatore! Come mai vo‘ ve chiamate Bice?!‖[…] 
ZIA   E io subito:‖Scusi mà pecchè? Le femmine con la commenda nun ce sono?!‖‟.  
Dunque zia Bice, destinante e destinatario al contempo, appare soggetto volitivo che per  
compiere la propria impresa ricorre ad aiutanti, il cappello e il cappotto da uomo, una 
falsa identità da commendatore, in realtà aspirando a raggiungere un oggetto di valore 
più immateriale, la vera emancipazione femminile e la piena dignità di persona come 
donna, proprio grazie alla guida dell‘auto.21 Alla fine il vigile, rappresentante di 
quell‘attante collettivo che potremmo considerare la società costituita, dovrebbe per 
conto di questa, sanzionare definitivamente il successo di zia Bice nel compimento 
dell‘impresa-acquisizione di pari dignità; in realtà non può farlo. L‘aneddoto di zia Bice 
in effetti non si conclude, non ci è detto se lei, soggetto protagonista di tale storia, alla 
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 Il personaggio del vigile può anche considerarsi un po‘ anche antagonista, visto che in effetti la ferma e 
le contesta l‘identità dichiarata. 
20Anche secondo Giaccardi, ‗la strategia per veicolare un senso di indipendenza dei personaggi femminili 
è attribuire loro dei comportamenti maschili‘. Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, p. 235. 
21
Vale la pena ricordare come in questi anni la patente per le donne costituisse un segno di raggiunta 
parità ed emancipazione femminile, dunque una delle massime aspirazioni, come anche egregiamente 
rappresentato da Anna Magnani nel film L‟Automobile (1971). 
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fine venga sanzionata negativamente o positivamente. D‘altronde il vigile non potrebbe 
emettere la sanzione finale. Compito troppo rischioso, che esula dai confini della 
pubblicità dell‘epoca, consentirle di emettere una sentenza definitiva sull‘esito di un 
così lungo e complesso fenomeno sociale quale quello dell‘emancipazione femminile. 
 Peraltro, se come la semiotica insegna, la prova consiste nell‘appropriazione di un 
oggetto di valore da parte di un soggetto S1 e nella simmetrica spoliazione nei confronti 
di un altro soggetto S2, nel caso in oggetto l‘emancipazione di S1 zia Bice, 
corrisponderebbe ad una ‗spoliazione‘ nei confronti dei S2 autisti uomini e non potrebbe 
che suscitare in quelli una certa ostilità facendo percepire la concessione di pari dignità 
come una diminuzione delle proprie prerogative di potere.
22
 Dunque sentenziare la 
vittoria di uno dei due contendenti farebbe torto all‘altro: meglio non intromettersi nella 
guerra tra i sessi. Sono ancora lontani gli anni novanta quando la pubblicità si 
permetterà di farsi portavoce del dibattito culturale nella società:
23
 per ora tutto ciò che 
la pubblicità può permettersi di fare è lasciare parlare i personaggi.  
Ma in quel ritratto di donna moderna in un bell‘abitino di jersey a fantasia astratta, 
di donna che sa guidare, dunque emancipata per i 
tempi,  pur senza aver rinunciato alle sue peculiarità 
femminili né al suo rango di popolana, che se la 
cava con l‘astuzia e sbuffa col suo efficacissimo 
gergo dialettale alle correzioni del petulante nipote 
‗Raccontarti, si dice, zia Bice! Sbagli sempre‘ in un 
improbabile aulico italiano stereotipato ‗di sottecchi!‘, in questo ritratto risiede la 
sanzione finale. Zia Bice con la propria disinvoltura ed autenticità, se ancora a volte 
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Al riguardo si riportano, come interessante contributo alla soluzione del dibattito sulla lotta tra i sessi, le 
seguenti considerazioni di Patrizia Magli che precisa ‗Anche il passaggio del dono e contro-dono è 
dunque una forma di spoliazione, di appropriazione e di perdita. Ma esiste un caso, un solo caso in cui 
la circolazione dell‘oggetto di valore non è privativa. È il caso della comunicazione partecipativa: qui  
il dono non implica la rinuncia da parte del soggetto. Nella comunicazione partecipativa l‘oggetto di 
valore, pur passando da un soggetto a un altro, non produce privazione. D1, pur trasferendo Ov a D2 non 
se ne priva: 
F (D1 Ov  D2). Se D1 chiede un‘informazione a D2, costui, offrendogliela, non la perde. Chi 
dispensa sapere resta sapiente. Chi offre amore resta amante e chi dispensa perfidie resta malvagio. 
Anzi. Lo è ancora di più.‘ Magli, p. 96. 
23
 Si fa riferimento all‘analisi di Andrea Semprini della pubblicità di Benetton del ventennio tra gli anni 
ottanta e novanta ed alla sua tesi finale sul ruolo del discorso pubblicitario nelle società post-industriali 
e nella fattispecie di quella di Benetton che, egli dice, l‘opinione pubblica riteneva scandaloso perché 
privo della legittimità necessaria per tenere un discorso sociale. Scrive al riguardo: ‗Passando dalla 
finzione alla realtà, la marca passa per così dire dall‘enunciato all‘enunciazione, passa dal controllo 
della parola al controllo sulla facoltà di dare voce. È in questo scarto, in questo passaggio di livello che 
risiede a nostro avviso, l‘aspetto scandaloso della pubblicità attuale di Benetton.‘ E più oltre aggiunge 
‗Il problema di Benetton è di aver confuso mondi possibili e mondi reali, e d‘aver creduto di poter 
saltare impunemente da un regime discorsivo all‘altro, è d‘aver creduto di poter disporre della stessa 
legittimità in un mondo che essa non ha generato.‘ Semprini, Marche e Mondi Possibili, cap. 5, pp. 249-
251. 
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deve camuffarsi per non prendersi insulti quando guida, si sente comunque già una 
donna realizzata persino al volante, e non teme di sfidare l‘opinione corrente o l‘autorità 
costituita, nemmeno quando parla in romanesco o quando ritorna al suo ruolo 
tradizionale di casalinga in cucina, grazie ai nuovi oggetti di valore dell‘industria 
moderna, l‘auto fuori casa e l‘olio Oio in casa. 24 
I valori di base soggiacenti questo spot all‘inizio apparentemente in contrasto, alla 
fine trovano invece una loro riconciliazione. Da un lato la modernità della figura del 
nipote, del desiderio di emancipazione e di pari dignità personale che la guida 
simboleggia, dall‘altro la tradizione nelle resistenze degli autisti maschi alla guida delle 
donne ma anche nella genuina romanità di zia Bice.  
Nessuno dei due pare prevalere sull‘altro ma alla fine coesistono in un‘unica identità, 
quella di zia Bice, donna moderna ma anche autentica, in cui modernità e tradizione si 
fondono proprio come forma dialettale e modernità si riassumono nell‘assonanza di quel 
marchionimo Oio che come in un gioco riverbera sul prodotto gli stessi semi contestuali 
di genuinità, gusto ed autenticità tipici del dialetto, connotandolo e distinguendolo come 
naturale rispetto ai tanti altri prodotti simili della moderna industria. 
2. VENTO DI GIOVENTÙ 
Questo film lo dedichiamo ai folli. Agli anticonformisti, ai ribelli,                                                   
ai piantagrane, a tutti coloro che vedono le cose in modo diverso.                                                                                                                         
Costoro non amano le regole, specie i regolamenti  
e non hanno alcun rispetto per lo status quo. Potete citarli, essere in disaccordo con loro;  
potete glorificarli o denigrarli ma l'unica cosa che non potrete mai fare è ignorarli,  
perché riescono a cambiare le cose, perché fanno progredire l'umanità.  
E mentre qualcuno potrebbe definirli folli noi ne vediamo il genio;  
                                                   perché solo coloro che sono abbastanza folli                                                                                                   
da pensare di poter cambiare il mondo lo cambiano davvero.  
(Dario Fo in spot Apple) 
 2.a. Giovani conformisti: spot Lesaphon (1957) e Tricofilina (1962) 
Abbiamo appena visto come uno dei destinatari privilegiati della pubblicità televisiva 
sia stata la donna e come la sua pervicace ricerca di emancipazione, autonomia e 
liberazione dalla dipendenza e dai vari condizionamenti, in pubblicità sia stata 
riconciliata con la femminilità e la conservazione dell‘identità. La donna, tuttavia, non 
fu solo una dei vari destinatari privilegiati della pubblicità all‘interno della famiglia. 
Assieme a lei lo furono anche le nuove generazioni di giovani, categoria di potenziali 
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Vale qui quanto osservato da Cook a proposito del ruolo del prodotto in molte pubblicità femminili, di 
promessa di riconciliazione tra le richieste apparentemente opposte di femminilità e femminismo. Cook 
p. 141. 
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consumatori diretti ed indiretti,
25
 dal potere d‘acquisto sempre maggiore con cui perciò 
comunicare con linguaggi appropriati, possibilmente sintonizzandosi sulle stesse 
frequenze d‘onda. 
 Partendo dalle prime rappresentazioni di giovani negli spot anni cinquanta, 
incontriamo rappresentazioni di ragazzi ancora molto miti e sottomessi, dipendenti da 
famiglie austere a cui non osano certo pensare di ribellarsi. Sono la ragazza dello spot 
per i baci Perugina che deve sollevare, di nascosto dai genitori, il lembo del francobollo 
per poter comunicare in codice col proprio ragazzo militare. Sono i figli ‗macchiette‘ 
stereotipate e mute della famiglia Fantini dello spot per Sunil; sono infine i giovani 
dello spot  I Momenti belli per il fonografo Lesaphon, prodotto dal nome tanto superato 
quanto quei ragazzi che si riuniscono in casa a ballare (le discoteche sono ancora ben 
lontane!) al suono dei loro dischi e così descritti dalla voce fuori campo: 
VOCE FUORI CAMPO ‗Signorina, mi concede questo ballo?‘  
L‘abbiamo detto anche noi tante volte. Ma la prima volta ve ne ricordate, ci ha 
fatto un certo effetto! C‘era tutto quella gente! La giovane maliarda, il giovanotto 
timido che vorrebbe tanto prendere un pasticcino, maaaa (immagini del ragazzo 
timido che guarda una bella ragazza che lo ricambia), già. C‘era la vezzosa non 
più sedicenne e il giovane che somiglia tanto a Gassman e subito…tacche! la 
scintilla, cioè, no, falso contatto (lui invece d‟invitare la vezzosa non più giovane, 
invita a ballare un‟altra ragazza più bella, seduta accanto alla prima che, allora, 
lascia cadere il fazzoletto ritenendosi così invitata a ballare da un ragazzo che 
glielo aveva gentilmente raccolto. Il timido allora ripete lo stesso espediente con 
la bella che non si decideva ad invitare e così lo invita lei).  
Ma soprattutto c‘era la giovane maliarda, eh, chissà che atleta! chissà che 
splendido ragazzo sarà il suo fidanzato! No, bèh, no! Comunque anche lui ha 
diritto a ballare‘ 
CODINO: ‗Completate la vostra gioia! Ogni momento bello, più bello con 
Lesaphon!‘  
Come la famiglia Fantini, anche questa rappresentazione è fatta dal punto di vista di un 
narratore onnisciente e di uno spettatore invisibile, quasi questi giovani fossero in 
mostra in vetrina, presumibilmente allo scopo di far identificare e coinvolgere con essi. 
                                                          
25
Interessante la suddivisione che fa Pitteri dei giovani come destinatari della pubblicità, tra diretti, per 
quei prodotti di cui detenevano il potere d‘acquisto come bibite o gelati, e indiretti per quei prodotti 
destinati o agli adulti, ma che facevano leva sui sentimenti giovanilistici, o agli stessi giovani ma il cui 
potere d‘acquisto era in mano agli adulti, quali la vespa, e le diverse strategie utilizzare in proposito. 
Pitteri, pp. 84, 88-89. 
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Siamo dunque di fronte, secondo le definizioni precedentemente richiamate,
26
 a soggetti 
offer, ragazzi presentati in modo impersonale, che intrattengono rapporti esclusivamente 
tra di loro. Chi invece intrattiene rapporti con gli spettatori è la voce fuori campo che 
dialoga rivolgendosi loro con la seconda persona plurale, mentre al contempo ne 
descrive la timidezza, l‘impaccio e l‘imbarazzo esattamente uguali a quelle dei loro 
padri alla stessa età. Dunque quella voce, come la cameriera della famiglia Fantini, si 
rivolge ad un pubblico adulto che sono i giovani di un tempo che con questi 
condividono sensazioni ed esperienze giovanili.  
Leggera variante di questa tipologia di giovani beneducati e conformisti è 
presente nello spot Giovani e Brillanti per brillantina Tricofilina (1962), con Lauretta 
Masiero e Alberto Lionello.
27
 Il filmato è un curioso testo in qualche modo collegato 
anche al tema del linguaggio usato in pubblicità analizzato nel capitolo tre. Si tratta di 
un episodio di una lunga serie, in cui due giovani e brillanti attori di teatro raccontano 
aneddoti della loro carriera. La trovata qui consiste nell‘invenzione dei due, trovandosi 
all‘estero ed essendosi dimenticati in Italia il copione originale, di recitare il copione 
dell‘opera Francesca da Rimini utilizzando invece l‘elenco dei comuni d‘Italia, nella 
speranza che nessuno degli spettatori, ignorando l‘italiano, se ne accorgesse. 
Ovviamente se ne ottiene un certo effetto comico e la sottolineatura delle loro doti 
recitative. 
Titolo: GIOVANI E BRILLANTI 
PEZZO 
VOCE FUORI CAMPO (Rivolta ai telespettatori) 
Siamo nel camerino di due attori giovani e 
brillanti, i giornali parlano di loro, il pubblico 
li applaude.  
GIORNALISTA  (Rivolgendosi ai due attori che entrano in camerino, ben vestiti ed 
eleganti, tra gli applausi del pubblico in lontananza)                                        
Successo anche stasera, eh? 
LIONELLO  Eh, pare di sì, béh, (rivolgendosi a lei) Sai che verso il finale ho avuto 
un momento d‘amnesia? 
MASIERO  Potevi fare come quella volta a Belsen. 
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 Cfr p. 145 sulle relazioni tra guardante e guardato come demand e offer. 
27
 Regia di Attilio Vassallo e sceneggiatura di Marcello Marchesi. 
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LIONELLO  A Belsen, ah, è vero. Al momento di andare in scena con la Francesca 
da Rimini, abbiamo scoperto d‘avere lasciato il copione in Italia, un testo 
difficilissimo, come ricordarselo?! 
MASIERO  E sperando che nessuno conoscesse la nostra lingua, abbiamo preso il 
primo libro italiano che ci è capitato e abbiamo recitato quello. 
LIONELLO  Era l‘elenco dei comuni d‘Italia.                                                      
(Dissolvenza, si vedono i due in costumi antichi, lui da Paolo, lei 
Francesca, recitare a teatro) 
LIONELLO  (Guardandola con desiderio) Biella 
MASIERO  (ritraendosi) Ah, Taceno… 
LIONELLO  Pontremoli! 
MASIERO  Bastiiia 
LIONELLO (Baciandole la mano con 
irruenza) Ancona, Ancona, Ancona,  
MASIERO (Accarezzandogli i riccioli) Oh, 
Reggione. 
LIONELLO  Piacenza. 
MASIERO  (Annuendo col capo) Siena! 
LIONELLO (Vibrando di piacere) Oh, oh, Torontola 
MASIERO (Mettendo la mano all‟orecchio allarmati, s‟ode un colpo alla porta) 
Udine, Battipaglia! 
LIONELLO  Bastiglia, Cesena! 
GIANGIOTTO (Scoprendoli) Ah,Verona! Pordenone! Io Laveno mentre voi 
Usmate, Carnate, Vimarcate a Vicenza 
LIONELLO  Modena, Modena, eh! 
MASIERO  Santià, Santià, Abbiategrasso 
MARITO  Nogara, Mori! 
MASIERO Ah ah, Aaaosta! (cade a terra 
trafitta dalla spada del marito) 
LIONELLO   (Rivolto al marito) Corneto! 
GIANGIOTTO Como? Corneto? (Indignato 
per aver preso del cornuto, lo trafigge 
con la spada) Oh Mori 
LIONELLO   (Accusando il colpo) Sassari, Campobasso! Nuoro. (cade a terra 
trafitto) Finale Ligure. 
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GIANGIOTTO  Vittorio Veneto. 
(Ritorno al presente in camerino, rivolti verso il pubblico guardando in 
telecamera) 
LIONELLO   Ci salvarono le intonazioni 
MASIERO  Uno solo capì tutto, ma era un italiano e ci perdonò. 
LIONELLO  Per tutti gli altri andò benone. 
(Entra il loro agente seguito dai fotografi che fanno foto) 
VOCE FUORI CAMPO  Sono cose che capitano a persone di successo e d‘altra parte 
si nota subito che sono persone alle quali non può mancare il successo, sono 
giovani, brillanti, simpatici, hanno fascino, vestono con accuratezza e 
soprattutto hanno dei bei capelli. Sì perché sulla 
scena come nella vita usano brillantina Tricofilina 
Segue codino (immagini di coppie di giovani 
vestiti alla maniera Hollywoodiana del tempo che, 
sorridenti, danzano dei lenti, stando ben distanti, 
su di un‟elegante terrazza di casa) 
Analizzando l‘allestimento scenico di questo 
filmato, vediamo che i due giovani attori sono ripresi in due diversi ambienti: prima nel 
loro camerino di teatro in Italia poi, con un flashback, in un altrove, il teatro della città 
straniera di Belsen, dove il pubblico non conosce la loro lingua, ed infine con un 
flashforward di nuovo nell‘iniziale camerino. Da notare che la trovata di recitare un 
dialogo attraverso nomi di città italiane mette automaticamente fuori discussione 
l‘eventuale querelle dei primi tempi sull‘impegno di attori di teatro in pubblicità, poiché 
basandosi solo sulle intonazioni, valorizza, anziché sminuire, la loro recitazione, come 
ben rimarca Lionello con quel ‗Ci salvarono le intonazioni‘.  
Ora, partendo dal solito livello di manifestazione del testo, a livello figurativo 
notiamo che i due vestono elegantemente, lui in camicia e cravatta, lei un bell‘abito di 
organza trasparente, la spilla di diamanti sul revers del collo: rappresentazione di due 
giovani curati, belli e disinvolti, educati, come di buona famiglia, che condividono i 
valori della loro società, degni rappresentanti di quei giovani tranquilli che ritroviamo, 
nel codino, danzare educatamente a coppie su di un‘elegante terrazza di casa, target di 
riferimento del prodotto.  
Tuttavia, questi due giovani sono anche attori, mestiere non proprio al massimo 
del conformismo, semmai piuttosto trasgressivo. Due attori che vestono bene, alla 
maniera tradizionale, hanno un camerino ampio e spazioso, ordinato e ben decorato. Ma 
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proprio in quanto attori, possono anche permettersi di essere al contempo un po‘ 
trasgressivi, certo solo quando confinati in un 
altrove e un altro tempo che è quello della recita 
all‘estero, alle prese, tra l‘altro, con uno dei miti a 
sua volta tra i più trasgressivi, quello di Paolo e 
Francesca. Là a Belsen si sono potuti permettere 
lo sberleffo, si sono presi la soddisfazione di 
parlare al pubblico senza dire praticamente nulla, 
di prenderlo in giro, massima trasgressione per un attore. Là hanno potuto permettersi 
quello che  non potrebbero mai fare qui dove invece, ci rassicurano rivolgendosi 
direttamente a noi con lo sguardo in camera, sanno di doversi conformare alle richieste 
del loro ambiente come sottostare alla tortura di quegli immancabili fotografi del dopo 
spettacolo, seccatura ma anche sanzione e ricompensa per la reputazione prestigiosa di 
bravi attori che conferisce loro. Dunque, come recita il titolo, sono giovani brillanti ma 
anche un po‘ trasgressivi sebbene, per ora, ancora solo in uno spazio-tempo diverso e 
lontano non troppo inquietante ma preludio di mutamenti prossimi venturi. 
2.b. La parabola dei ribelli: spot Optimus (1964), Aperol (1967), Molinari (1973) 
Un paio d‘anni dopo, un altro spot intitolato Genuino Come per burro Optimus (1964), 
presenta la situazione analoga di due cantanti, quindi sempre artisti, interpretati da 
Antonella Steni e Elio Pandolfi, che raccontano di come se la sono cavati a Londra in 
un‘audizione di un concorso per minorenni. I due, in un alternarsi di cantato e parlato, al 
ritmo di un twist e in tono burlesco, raccontano di essersi spacciati per sedicenni senza 
esserlo, spunto che offre il pretesto per descrivere gli adolescenti del tempo: capelloni, 
disinibiti, ‗faccia da scemi‘, viaggiatori per l‘Europa, irrispettosi dell‘autorità (problemi 
con la polizia), e tanta musica in quei ye, ye, ye del ritornello ripetuto di continuo. 
Anche qui si può osservare come, di fatto, la rappresentazione semiseria tra il grottesco 
e l‘umoristico serva ad esorcizzare negli adulti il timore dell‘impatto destabilizzante dei 
nuovi valori del mondo giovanile. Dunque, già dal 1964 compaiono i nuovi modelli 
giovanili che poi si affermeranno nella protesta del sessantotto, coi loro valori di 
anticonformismo, vagabondaggio, libertà, irriverenza, ribellione, contestazione, amori 
di gruppo, e tanta, tanta, tantissima musica. 
A proposito di questo tema, va osservato che già dagli anni cinquanta si erano 
esibiti i vari Tony Dallara, Renato Carosone, persino il già citato Frank Sinatra, ma è 
negli anni sessanta che si verifica una vera e propria esplosione di spot musicali, 
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consistenti nella semplice esibizione canora del cantante del momento. Bellissimi spot 
con Mina, Gianni Morandi, Rita Pavone, Caterina Caselli, le varie bands straniere 
dell‘epoca, e poi Patty Pravo che, come giustamente nota Pitteri, nonostante tratti 
apparentemente trasgressivi, risultavano al contempo ‗rappresentativi per il mondo 
giovanile, ma comunque tranquillizzanti per le famiglie, proprio perché si [erano] 
imposti nello spazio televisivo di trasmissioni generaliste e dunque costituivano modelli 
positivi‘. 28  
Ecco come, alla vigilia della protesta sessantottina, la pubblicità interpretava i 
valori dei giovani e li rappresentava al mondo degli adulti in uno spot per l‘aperitivo 
Aperol (1967), secondo il punto di vista degli adulti, piuttosto che dei giovani,  che di 
fatto detenevano ancora il maggior potere d‘acquisto. 
Titolo: LUI E LORO  
PEZZO 
Aperol presenta Tino Buazzelli (Immagini a 
mezzo busto di lui che guarda frontalmente con 
espressione di disapprovazione e tre diverse 
inquadrature di giovani che ballano su sfondo 
neutro) in ‗Lui… e Loro‘ 
(Altre immagini di giovani che ballano su di una 
musica moderna; una commessa di un negozio 
di dischi dietro al banco coperto di dischi sparsi 
in disordine. Una ragazza le si avvicina e ne 
prende uno rigirandolo in mano) 
1° RAGAZZA  Scusi è mono o è stereo? 
COMMESSA   È mono ma è ad alta fedeltà 
2° RAGAZZA  Ce l‘avrebbe a quarantacinque giri? 
1° RAGAZZO  Io ce l‘ho cantata da Gip. 
3° RAGAZZA  Oh, ma è molto meglio l‘edizione cantata da Bimba Bonis. 
BUAZZELLI   Eccoli qua i giovani d‘oggi. Sempre dietro ai dischi! Il guaio è che 
per comprarli i soldi glieli diamo noi, eh! E poi li suonano forte, fortissimo, 
ah, guai se non sono ad alta fedeltà, alta fedeltà… a la legge di rompere le 
orecchie al prossimo, eh, guarda qua, ballabili, canzonette, canzoni di 
protesta, noi non potevamo, beati loro che protestano: zitto tu che sei giovane, 
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 Pitteri, p. 89. 
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zitto tu che sei giovane, eh, e adesso siamo a un po‘ che i giovani dicono, 
zitto tu che sei vecchio, zitto che sei vecchio, ma insomma quando parlo io?! 
4° RAGAZZA  Piace anche a lei? 
BUAZZELLI  Chi? 
4° RAGAZZA  Billy Trake, è un duro! 
BUAZZELLI  Eh! Mangia i cioccolatini senza scartarli! 
4° RAGAZZA  Com‘hai detto?! 
BUAZZELLI  No, dico, non rispetta nessuno, 
soltanto le feste comandate, non piange, li 
sudan solo l‘occhi, è così?! 
4° RAGAZZA  E come canta bene! 
BUAZZELLI  Ah! Ringraziando il cielo non 
l‘ho mai sentito. (Le da il disco) Se lo 
goda, se lo goda lei. 
4° RAGAZZA  Spiritoso l‘adulto! 
BUAZZELLI  Confesso che i loro gusti personali non li capisco. Veramente loro 
non amano essere capiti da noi. Certe volte quando li capiamo ci restano 
male, ci restano. Musicalmente sono più progrediti di noi, forse hanno 
ragione loro. Cantano tutti! Io invece sono 
stonato in una maniera! Nascono che sanno 
già la musica, io invece… (Si reca al 
banco anche lui, facendosi largo tra i 
ragazzi che affollano il bordo del banco) 
Permesso! 
COMMESSA  Desidera un disco? 
BUAZZELLI (Con espressione tra l‟indignazione ed il disgusto) No, voglio 
guardare soltanto, voglio capire i gusti di questi ragazzi 
COMMESSA  Non sono poi gusti così 
balordi come lei crede! 
BUAZZELLI  Ma cosa dice signorina! Questi 
amano soltanto le loro musiche selvagge! 
2° RAGAZZO  (Rivolto alla commessa) 
Scusi ha i sonetti di Gioacchino Belli letti 
da Buazzelli? 
BUAZZELLI  Bravo ragazzo! (Esaltato) 
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Buona scelta! (Guardandosi intorno rivolto a tutti i ragazzi attorno a 
lui) Vogliamo bere qualcosa?! 
RAGAZZI  (In coro) Un aperitivo! 
4° RAGAZZA  Aperitivo! 
BUAZZELLI  Aperitivo? Ah, Aperol 
Segue il CODINO come al solito 
È evidente un‘evoluzione nell‘atteggiamento degli adulti verso il mondo dei giovani. Se 
inizialmente con lo spot Giovani e Brillanti le minacce destabilizzanti delle 
trasgressioni giovanili, al sistema dei valori degli adulti, erano state attenuate situandole 
in un altrove nello spazio tempo, in seguito quel distanziamento diventa di carattere più 
emotivo attraverso l‘esorcizzazione consentita dalla parodia – spot Genuino Come. 
Infine qui tali provocazioni destabilizzanti sono prese sul serio e sanzionate in modo 
negativo per il rischio che rappresentano di incomunicabilità tra le generazioni e di 
destabilizzazione del sistema: ‗Confesso che i loro gusti personali non li capisco. 
Veramente loro non amano essere capiti da noi. Certe volte quando li capiamo ci 
restano male, ci restano‘, ammette Buazzelli guardando verso lo spettatore virtuale 
nell‘obiettivo. Tuttavia, si nota ancora una certa tolleranza nel tono paternalistico e nella 
falsa comprensione con cui queste trasgressioni giovanili sono trattate ‗Sempre dietro ai 
dischi! Il guaio è che per comprarli i soldi glieli diamo noi, eh! […] sono più progrediti 
di noi, forse hanno ragione loro. Cantano tutti! Io invece sono stonato in una maniera!‘. 
 È solo dopo il sessantotto che la rivolta mostra un‘insanabile frattura, 
un‘incomunicabilità totale tra i due mondi e le due generazioni, come emerge dallo spot 
I Giovani: Musica Concreta, con Paolo Stoppa per Sambuca Molinari (1973). Qui, il 
divario generazionale, l‘incomunicabilità e la trasgressione non sono più solo 
l‘argomento della scenetta raccontata allo spettatore virtuale dall‘adulto Buazzelli prima 
e Stoppa ora. Qui la rappresentazione è totale ed investe il contenuto del dialogo, le 
relazioni tra i partecipanti rappresentati
29
 e il piano visivo: gli elementi figurativi, le 
inquadrature, il sonoro, tutto ci racconta della distanza incolmabile tra le due 
generazioni. I giovani non sono più solo una generica categoria di ragazzi qualsiasi 
distanti da sé: qui è un padre, Paolo Stoppa, che non capisce la figlia, dunque la protesta 
è entrata in casa, tocca lui e come lui tutti gli spettatori cui si rivolge.  
Nella prima scena l‘adulto Stoppa e la figlia vivono in due mondi 
completamente separati, al primo è consentito accesso a quello della figlia solo 
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 Cfr nota 11, p. 145. 
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attraverso una porta chiusa, simbolo di quella separazione ed incomunicabilità 
generazionale. Dietro a quella porta si celano gli amici della ragazza impegnati in 
esperimenti musicali con attrezzi presi dalla vita quotidiana: il macinino da caffè, un 
barattolo di vetro, lattine, un pezzo di carta, coperchi, un ventilatore ed altre cose del 
genere. Quando poi il padre, dovendo ricevere un‘importante visita d‘affari da un 
famoso banchiere, chiede loro silenzio, nessuno l‘ha in nota e deve ricorrere a suonare 
fragorosamente una campanella per farsi notare. A quel suono, il direttore lì presente di 
quella strana orchestra ammette di avere avvertito una stonatura nella loro esecuzione. 
All‘osservazione del padre che era la loro musica a stonare, il giovane corregge che la 
loro è ‗musica concreta‘ e per tutta risposta lo invita ad andarsene per non disturbarli. 
Insomma, come conclude sconsolato il povero Stoppa, questi giovani secondo lui ‗sono 
matti, sono matti e [lui] non li capisc[e]‘ perché ‗non ci sono gusti in comune tra le 
[loro] generazioni‘. 
 Dunque, da passivi e subordinati, nel giro di poco più di un decennio, passando 
tra varie rappresentazioni inizialmente più concilianti, poi sempre meno, verso il 
sovvertimento dei valori tradizionali,  la pubblicità ci ripresenta un mondo giovanile 
ribelle, una generazione totalmente separata dalla precedente dall‘incomunicabilità. 
3.      ANTICHI E NUOVI VALORI 
3.a.  La riscoperta della natura: spot Splügen (1969)    
Infine, sul tema della protesta giovanile e sociale in atto contro i valori del sistema, si 
propone l‘analisi dello spot per la birra Splügen come esempio della trasformazione che 
tale protesta apportò non solo sui temi e sui contenuti della 
pubblicità televisiva dell‘epoca, ma anche nelle forme del 
linguaggio di comunicazione.    
Titolo: I DESIDERI DI ADRIANO 
 
PEZZO                  
 (Musichetta beat moderna introduttiva, fotogrammi montati in 
sequenza veloce di scritte introduttive alternate a primi piani e piani 
medi di foto di Celentano con sigaro in bocca, aria strafottente, 
vestito alla moda hippy, da cosacco poi da Napoleone, urlante. Una 
voice over legge le scritte che compaiono in tre fotogrammi distinti) 
 SPLŰGEN | PRESENTA | ―I DESIDERI DI ADRIANO‖
 30
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Trasmesso nel 1969, con la regia di Giorgio Romano, interpretato da Adriano Celentano e Gino 
Santercole,  prodotto per la birra Splügen. 
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SANTERCOLE (primo piano, togliendosi la pipa di bocca)   Fai i Caroselli? 
CELENTANO (primo piano, cappotto in velluto a coste come un contadino)   Sì. 
SANTERCOLE (primo piano, affacciato al finestrino dell‟auto)   Da quanto tempo? 
CELENTANO (Infreddolito davanti a un falò, indossa un berretto di 
pelo)   Da dieci anni. 
SANTERCOLE (Impermeabile, corre giù da una scala addossata ad 
una casa di campagna,  con un cane accovacciatosi, si ferma con 
espressione inquisitoria e sorpresa) 
Da dieci anni!? 
CELENTANO (correndo giù dalla stessa scala)   Dieci anni! 
SANTERCOLE.(primo piano spuntando a mezzo viso da dietro 
una porta rustica)   Dieci anni? 
CELENTANO (primo piano inquadrato da basso, avvolto dalla 
testa in un plaid di lana)   Dieci anni! 
(scompare dietro persiane di legno ruvido che gli si chiudono  
davanti) 
UOMO (un uomo da dietro le sbarre di una finestra guarda fuori cercando intorno con aria 
sconsolata)   Cateleen, vieni, aiutami, ti prego! Cateleen! 
SANTERCOLE (sigaretta in bocca, aria ironica di sfida, cammina verso l‟uomo prigioniero, 
dietro lui pannocchie di mais appese a un muro distese al sole)   
E come mai in tutti questi dieci anni mai nessuno t‘ha visto fare Caroselli? 
CELENTANO (dal lato opposto dirigendosi verso lui e l‟uomo alle sbarre) 
     Perché… io non li facevo in televisione. 
SANTERCOLE (confrontandolo)   E come li facevi? 
CELENTANO (l‟uno di fronte all‟altro, sigaretta in mano entrambi, guardandosi dritto negli 
occhi)   A voce! 
SANTERCOLE   A voce!? 
CELENTANO (primo piano, cappello di feltro tesa larga in 
testa) Sì, a voce! 
SANTERCOLE   A voce! 
UOMO (guardandoli entrambi davanti a sé)   Avete visto 
Cathy? 
CELENTANO (entrambi immobili confrontandosi come prima 
con tono indifferente)    
Cathy, chi è! l‘hai vista tu? 
SANTERCOLE 
   
No, non l‘ho vista! Ma, non mi dirai che andavi 
in giro per le strade a far la propaganda. 
CELENTANO   Noo.., per le strade no! Dalla finestra! 
(S‟affaccia nei panni di venditore  dall‟alto della porta di una casa di campagna, 
una specie di pollaio, vestito da macellaio con grembiule, gesticolando con aria 
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goffa come per affilare il coltello contro l‟asse e urla) Entrino, .. carne fresca! 
entrino! Carne fresca! (si guarda intorno indugiando con aria 
ebete e rientra nella sua bottega in alto) 
SANTERCOLE 
   
(Impersonando ora  una casalinga di campagna) 
Sor Giuseppe? Dov‘è ‗l sor Giuseppe? Sor Giuseppe?! 
CELENTANO (Sceso dall‟alto al suo banco nell‟aia della fattoria) 
 Eh, siora Maria, qua amico, come va!?  
           (I due cercano di incontrarsi scostando un mezzo bue macellato appeso a un gancio 
per aria)  
Oh bello, vèh, dov‘è la mano? Siora Maria! Qua.. 
SANTERCOLE 
   
Dunque! Mi dà, cinque etti di carne. Per i miei bambini! 
CELENTANO   Cinque etti di carne. E il camion ce l‘ha siora Maria? 
SANTERCOLE 
   
Oh, bella! E… ci vuole un camion? 
CELENTANO   Per forza! Perché lei sa, con il sistema che io ho brevettato, perché lei la carne 
la vuole cotta, no? 
SANTERCOLE 
   
Eh, sì eh, cotta, che si tagli.. 
CELENTANO   Cinque etti, cotta!  
SANTERCOLE 
   
Cotta, cotta! 
CELENTANO   E allora siora Maria, dia ascolto a me. Lei, per avere i cinque etti di carne con i 
mezzi moderni che io ho brevettato, le devo vendere un bue 
crudo. 
SANTERCOLE 
   
Un bue crudo? 
CELENTANO   Eh, per forza, se no, cosa vuole, un bue cotto? 
Non sono mica un macellaio, io, sono un gommista, siora 
Maria! 
SANTERCOLE 
   
(ripresi i suoi veri panni, girando intorno a un 
tronco d‟albero alternato con Celentano) 
 Ma quello non è un Carosello! 
CELENTANO   Cos‘é? 
SANTERCOLE 
   
I caroselli sono ripresi per televisione, come 
questo! Piuttosto, per che ditta li fai? 
 
CODINO 
CELENTANO   Li faccio per la Splügen. 
SANTERCOLE 
   
La birra? 
CELENTANO   Perché non è buona? 
VOCE FUORI CAMPO  Lasciati vincere anche tu da questo 
desiderio, un desiderio che si chiama Splügen (primissimi 
piani di bicchieri di birra spumeggiante).  
Oggi vinci con il grande concorso Splügen dei desideri.  
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(Primissimo piano di mano che con batuffolo di cotone scioglie la patina di un simbolo 
dell‟etichetta sotto cui si trova un segno di vincita)  
Guarda! E trovi tanti premi per le tue vacanze ( Immagini di mare da una barca).  
Guarda! E trovi tante bottiglie in regalo (Immagini di bottiglie 
di Splügen allineate).  
In ogni confezione c‘è un premio per te  
(Ragazza che regge tra le braccia varie bottiglie di birra).  
Splügen! (primo piano di bicchiere spumeggiante di birra) 
 
Così commenta questo spot Giusti nel suo compendio su Carosello 
L‘unica grande serie di Carosello con Adriano Celentano in carne e ossa. C‘è anche il suo 
clan. Il taglio è decisamente moderno-pubblicitario. Montaggio rapidissimo, battute bislacche, 
piccoli particolari. Celentano svela in campagna di avere un segreto. È dieci anni che fa 
pubblicità alla Splügen. Molto divertente. Un‘esperienza unica di grande fascino diretta con 
brio godardiano da Giorgio Romano.
31
 
 
Innanzitutto andrebbe corretta l‘affermazione di Celentano di far pubblicità alla 
Splügen da dieci anni in quanto il testo del dialogo parla solo di pubblicità in generale 
ed il prodotto birra Splügen viene introdotto solo alla fine nel codino.
32
 Qui però, egli è 
il testimonial protagonista, assieme al suo clan, in particolare il nipote Gino 
Santercole.
33
 Siamo nel 1969, sugli schermi televisivi è ormai passato più di un 
decennio di pubblicità e la gente non ne contesta più la presenza ritenendola parte 
integrante dello spettacolo serale domestico e forse anche opportuna o utile. La 
polemica sul coinvolgimento dei grandi artisti in pubblicità è dunque ormai solo un 
lontano ricordo, essendo anzi in piena contestazione ai valori stabiliti, consumismo 
incluso. Perché dunque l‘interrogativo iniziale di Santercole rivolto a Celentano ‗Fai i 
Caroselli?‟ Probabilmente per chiarire da subito il tema della spot, qui evidentemente di 
nuovo quello della pubblicità autoreferenziale, e certamente non più come un decennio 
addietro per dibattere se sia giusto parteciparvi o meno, ma magari per il motivo di 
segno opposto, per contestarla cioè, ipotesi tuttavia da riscontrare nel testo stesso.  
Procedendo dunque con ordine con la prevista scomposizione per inquadrature e 
sequenze notiamo che, dopo una prima breve sequenza iniziale di soli sei secondi 
                                                          
31
Spot unico nel genere, è diventato un cult ed è stato  proiettato nel 2005 alla notte del cortometraggio di 
Lugano nella sezione ‗Carosello - Spots Publicitaires Italiens‘ quale star nella dozzina di spot 
selezionati tra le centinaia tra il 1957 e il 1977. Giusti, p. 382. 
32
Celentano infatti aveva già lavorato nel 1961 per il mondo pubblicitario ma come compositore di 
musiche per alcuni begli spot delle caramelle Elah Cubik, e come comparsa tra i Twisters nella serie di 
grande successo del 1964  ideata da Marcello Marchesi per la camomilla Bonomelli. 
33
 Santercole fu anche autore di molte sue canzoni e dunque artefice del successo dello zio di due soli anni 
più grande di lui. 
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composta dal siparietto introduttivo dello spot e da alcuni brevi fermo immagini montati 
a ritmo veloce, inizia la vera e propria parte narrativa. Essa consiste di tre sequenze di 
durata pressoché uguale (cinquanta secondi), di cui l‘ultima a sua volta suddivisa in due, 
una prima parte di tredici secondi integrata alla narrazione, ed una seconda di codino 
pubblicitario. Nella prima sequenza, dal settimo al cinquantasettesimo secondo, si 
espone e sviluppa il tema dello spot, se cioè Celentano faccia pubblicità o no. Egli 
conferma di farla da tempo ma in modo del tutto inconsueto. Nella seconda sequenza, 
dal cinquantasettesimo al centosettesimo secondo, con un débrayage di una scenetta in 
flashback, egli mostra cosa effettivamente intenda con questa maniera inconsueta. Nella 
terza sequenza, infine, di soli tredici secondi, la narrazione si chiude con la 
contestazione di quell‘insolita pubblicità e l‘affermazione di un corretto modo di farla 
che poi, col codino finale dei restanti venticinque secondi, si conferma essere quello 
consueto. 
Analizzando per primo il consueto livello discorsivo di superficie, notiamo la 
reiterazione di una serie di figure d‘ambientazione, il set in una cascina di campagna, le 
pannocchie di granoturco stese al sole a seccare lungo i muri scrostati, le persiane di 
legno ruvido screpolato dalla pioggia, il tronco d‘albero intorno cui i protagonisti girano 
nella terza sequenza, figure tutte che stabiliscono l‘isotopia del tema dello spot come la 
campagna o quanto meno la natura. Ugualmente, le caratterizzazioni delle due figure 
nella seconda sequenza, il goffo macellaio un po‘ ebete rivelatosi poi a sorpresa un 
gommista, e la siora Maria casalinga, dall‘abbigliamento e dalla marcata parlata 
lombarda, ne definiscono il ruolo tematico come ‗gente di campagna‘. Anche il ritmo 
della scenetta débrayata in flashback del macellaio-casalinga nella seconda sequenza, 
più pacato rispetto alle sequenze d‘apertura, conferma il tema della naturalezza. 
 Sul piano discorsivo si evidenzia dunque da subito, la presenza di isotopie nei 
processi di spazializzazione ed attorializzazione, ripetute e convergenti che danno 
coerenza al testo sincretico e ne identificano il tema unificante in quello della campagna 
rappresentativa della natura. A questo primo tema che emerge dalle suddette figure, 
sembrano tuttavia estranei altri elementi dello spot del piano visivo e di tecnica filmica. 
Il ritmo spezzato e velocissimo della breve sequenza siparietto introduttiva e quello 
alternato della prima sequenza narrativa, il cambio frequente di angolatura e piano di 
molte inquadrature, da basso, oblique, primissimi piani e dettagli, a montaggi alternati o 
paralleli, che conferiscono al lato filmico un taglio ‗decisamente moderno-
205 
 
pubblicitario‘; il dialogo fatto di ‗battute bislacche‘,34 e risposte spiazzanti sul far 
pubblicità da dieci anni mentre nessuno l‘ha mai visto o sulla necessità di un sistema 
brevettato di trasporto con camion della modica quantità di cinquecento grammi di 
carne cotta; l‘assurdo ribaltamento di professione a gommista di un macellaio, la 
presenza altrettanto assurda, perché senza alcun collegamento con la storia, di un uomo 
dietro sbarre di ferro alla disperata ricerca di una misteriosa Cateleen che li lascia 
totalmente indifferenti; le espressioni surreali dei visi e dei gesti. Se dunque come 
avevamo visto, molti degli elementi figurativi paiono caratterizzare l‘ambiente come 
rurale, altrettanto numerosi sono gli elementi che  potremmo considerare più consoni a 
quello industriale o comunque moderno. Da notare inoltre che il tipo di pubblicità cui si 
accenna nella seconda sequenza è del genere primordiale in cui un venditore declama la 
sua merce urlandone la bontà dal suo banco di vendita. Pubblicità antica e sempre 
esistita dunque, naturale in quanto innata nell‘uomo ma decisamente diversa da quella 
televisiva. 
Si potrebbe allora ipotizzare una prima dicotomia di temi opposti e conseguenti 
opposti valori di riferimento tra la campagna e la natura, simbolo della tradizione, e la 
civiltà moderna fonte dell‘alienazione suggerita dal surrealismo della scenetta e del suo 
linguaggio. Tale opposizione viene poi ribadita nella terza sequenza finale più breve in 
cui con un moto circolare assurdo quanto incomprensibile, i due si inseguono girando 
intorno a un albero in un alternanza di battute e relative inquadrature in primo piano, 
con Santercole che contesta a Celentano  ‗S.: Ma quello non è un Carosello! | C.: 
Cos‘é? | S.: I caroselli sono ripresi per televisione, come questo!‘  
Dunque il tipo di pubblicità appena mostrato non sarebbe vera pubblicità, quella 
vera infatti si fa in televisione, e la pubblicità che ha in mente Celentano è tanto 
primitiva quanto anticonformista, se per vera pubblicità ormai s‘intende solo quella tele-
visiva dell‘epoca.  
Siamo ormai d‘altronde nel 1969, in piena epoca di contestazione. Tre anni prima, 
al Festival di Sanremo, Celentano aveva lanciato la sua campagna contro la 
cementificazione della città con la canzone Il ragazzo della via Gluck, rivoluzionaria 
per l‘epoca per il contenuto ecologico di quel testo.35 L‘anno seguente Celentano e la 
moglie partecipavano al Cantagiro con ‗Siamo la coppia più bella del mondo‘ e nel 
sessantotto usciva la bellissima Azzurro, di Paolo Conte. Se uno dei maggiori meriti 
riconosciuti a Celentano è quello di essere stato tra i primi musicisti italiani a capire i 
                                                          
34
 Giusti, p. 382.  
35
 La canzone per la verità fu bocciata dalla giuria sanremese e tuttavia premiata dal pubblico con un 
milione di copie vendute e traduzioni in diciotto lingue. 
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cambiamenti nel mondo della canzone e del costume già dagli anni del boogie-woogie 
nell'immediato dopoguerra fino a quelli della rivoluzione del 1968, dalla ribellione 
verso l‘imperante conformismo alla celebrazione del ritorno alla natura e all‘amore 
spontaneo, con le sue canzoni egli non poteva che rappresentare il testimonial ideale per 
la riscoperta del valore della natura anche in pubblicità. Il mondo, soprattutto dei 
giovani, stava cambiando velocemente e in modo radicale, e la pubblicità ne raccoglieva 
gli stimoli assumendo, come propria, la riscoperta di quegli stessi valori di naturalità e 
genuinità a riflettendoli sua volta e contribuendo così a promuoverli. 
3.b. Tradizione e modernità riconciliate: il lavoro. Spot COOP (1974) 
 
 Abbiamo visto nei due spot precedenti per olio Oio e birra Splügen come, negli anni in 
cui la società andava rapidamente trasformandosi, dal 
mondo giovanile provenisse una contestazione al sistema 
dei valori dell‘autorità costituita ed agli eccessi di un 
errato senso di modernità, nella direzione di un recupero di 
valori più tradizionali come la natura e la genuinità. Negli 
stessi anni in cui sullo schermo televisivo imperversano 
filmati pubblicitari inneggianti ai prodotti della tecnica 
come le lavatrici Ignis degli incontentabili, o 
rappresentazioni artefatte di libertà e natura come negli 
spot Martini,
36
 gustose anche se stereotipate scenette del 
tradizionale format pubblicitario italiano con popolari subrettine come Minnie 
Minoprio, come negli spot per la Dufour, nel 1974-75 appaiono due cicli di spot del 
tutto diversi per i supermercati Coop. Il tono più sobrio ed essenziale pare riverberare 
un sapore genuino e naturale più vicino a quello del servizio reclamizzato, i 
supermercati Coop, presentati come una cooperativa di lavoratori interessata a tutelare i 
consumatori. Sceneggiati, interpretati e diretti dal regista Ugo Gregoretti
37
 che  ne 
divenne il primo testimonial credibile, egli ‗lo fa in modo assolutamente schierato, 
appunto con una serie dedicata ai canti dei lavoratori‘.38 C‘era già stata in precedenza la 
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La serie per la Martini si basa su storie di evasione in quanto caratterizzata prevalentemente dalla quasi 
totale  mancanza di testo linguistico ed invece basata sull‘accompagnamento musicale di sottofondo a 
commento di  immagini di ragazzi e ragazze belli, allegri, dinamici e sportivi; di viaggi in paesi stranieri 
o località esotiche lontane, di avventure e gioia di vivere: dunque chiaramente rivolta ad un target di 
pubblico abbastanza identificabile come mondo giovanile benestante in grado già di permettersi tempo 
libero speso tra viaggi, avventure e vacanze.  
37
Marco Giusti riferisce che dal giornale di sinistra Il Manifesto ‗Per questo Ugo Gregoretti verrà poi 
ironicamente ribattezzato il ‗re del coop-sumismo.‟ Giusti, p. 196. 
38
 Ibidem 
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serie di spot ‗Il Giro del Bel Paese‟ girata da  Mario Soldati con descrizioni di castelli e 
città d‘arte italiane che aveva sfruttato l‘analogo filone del patrimonio artistico e 
culturale italiano; ma questi per Coop, sono incentrati sulla migliore tradizione 
folkloristica nazionale di canti e tradizioni popolari regionali. 
Lo spot qui di seguito analizzato e interpretato da Ugo Gregoretti assieme al 
giovane figlio, fa parte della serie intitolata I Canti dei lavoratori, trasmessa tra il 1974 
e il 1975. 
Titolo: LE CANZONI DELLA MAREMMA 
PEZZO 
1° inquadratura (dieci secondi) 
 (Sulla base di un sottofondo musicale malinconico, l‟obiettivo 
inquadra il particolare di un magnetofono,  su cui scorre il nastro 
della canzone Maremma Maremma in sottofondo; l‟obiettivo scorre  
dal nastro alle dita di Gregoretti che ne regola il volume  per 
ascoltar quel motivo che recita). 
CANTO   Tutti mi dicon Ma..remma, Maremma 
(Telecamera che passa  ad un primo piano su Gregoretti 
progressivamente allargando su di lui seduto frontalmente al 
centro, al lavoro ad una scrivania, e conclude in un campo medio 
che mostra l‟ambiente in cui si svolge la scena: uno studio tipico in 
stile antico-arte povera con le pareti tappezzate da una enorme 
libreria in legno contenente una voluminosa enciclopedia.) 
2° inquadratura 
(Orientata di tre quarti rispetto al protagonista, in angolo di spalle, 
evidenzia una porta a vetri sulla parete, dietro cui passa la sagoma 
di un ragazzo, Gregoretti figlio che fa capolino da dietro.) 
3° inquadratura (nove secondi) 
(Primo piano sul ragazzo che chiede al padre che cosa stia facendo 
ed inizia a conversare con lui; la canzone in sottofondo prosegue 
lenta e struggente.) 
 
FIGLIO   Che fai? 
PADRE   Sto lavorando per la Coop 
(Scritta in sovrimpressione) ‗Coop presenta: I Canti del Lavoro‘ 
 
CANTO   E a me mi pare una maremma ama…ra 
FIGLIO  (Avvicinandosi al magnetofono sulla scrivania chiede con espressione perplessa)  
Che gli pare? 
PADRE   Una Maremma amara. 
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FIGLIO   Perché? 
PADRE   Perché se n‘è andato. 
FIGLIO   Chi? 
PADRE   (Indicando col dito il magnetofono come a dire „ascolta‟) 
CANTO   L‘uccello che ci va perde la penna… 
FIGLIO  ( sorridendo) Tante storie per un uccello! 
PADRE (Riordinando un gruppo di grandi fotografie) È un modo 
di dire ‗l‘uccello che ci va‘! 
CANTO   Io c‘ho perduto una persona caaa..ra…. 
PADRE   Capito! 
FIGLIO   Aah! E chi è? 
PADRE   Il fidanzato, che é stato costretto ad abbandonare 
l‘Appennino Toscano per venire a lavorare qui nella Maremma.  
(Inquadratura sulle foto della Maremma sulla scrivania che lui 
sta riordinando)  
Questi emigranti stagionali si chiamavano i Montanini (sessanta secondi) 
(Foto in primo piano di lavori in campagna di aratura, mietitura, dei Montanini 
CANTO  Sia maledetta Ma..remma Maremma, sia maledetta Maremma e chi l‘a..ma 
 FIGLIO   E che c‘entrano i Montanini con la... ? (settantasette secondi) 
 
CODINO 
PADRE   C‘entrano, c‘entrano! Perché parliamo di gente che lavora. È proprio della gente che 
lavora che si è messa insieme e ha dato vita alla Coop per poter comprare prodotti di qualità al 
giusto prezzo. Ecco perché la Coop non mira al profitto. È un 
servizio al consumatore, per tutti i consumatori. Una grande 
organizzazione di moderni supermercati e di grandi magazzini. 
VOCE FUORI CAMPO   Coop è il nostro negozio: è ‗cooperativo‘. 
(centodue secondi) 
 
Partendo dagli aspetti strutturali dello spot, notiamo come le due classiche parti, 
pezzo e codino, siano più integrate tra loro di quanto solitamente non avvenga nella 
maggior parte degli spot dell‘epoca e come confluiscano l‘una nell‘altra in modo 
naturale senza la consueta netta cesura tra le due. Già dall‘inizio, infatti, il prodotto-
servizio, supermercati Coop, è citato da Gregoretti padre nella risposta al figlio che gli 
domanda cosa stia facendo, ma è soprattutto nel passaggio tra pezzo e codino finale che 
si manifesta una certa naturalezza per nulla casuale, peraltro indicativa di un‘avvenuta 
evoluzione, a distanza ormai di quindici anni dalla loro nascita, nell‘applicazione delle 
rigide regole dei primi tempi di Carosello. 
Addentrandoci ulteriormente nell‘analisi del filmato col consueto procedimento 
di scomposizione per inquadrature e sequenze, osserviamo come esso consti 
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essenzialmente di tre principali sequenze. Una prima più breve, di sole tre inquadrature 
in diciannove secondi, introduttiva del tema e della situazione attraverso la musica di 
sottofondo. La prima e più lunga inquadratura presenta il protagonista, il regista 
Gregoretti, nel suo ambiente al lavoro; la seconda introduce l‘altro protagonista, 
Gregoretti figlio, e la terza stabilisce la relazione tra i due ed il tema della loro 
conversazione. 
La seconda sequenza invece, tre volte più lunga della prima - di quasi un minuto -,  svolge 
tutto il tema dello spot che, per maggior chiarezza, viene introdotto, già al diciottesimo 
secondo, dal titolo in sovrimpressione ‗Canti del Lavoro‟. Ben sessanta secondi, dei 
centoquarantadue totali, dedicati dunque all‘ascolto ed al commento della canzone 
popolare ‗Maremma Maremma‘ che Gregoretti padre spiega al figlio quando questi lo 
interpella con incalzanti quesiti: ‗Perché?‘, ‗Chi?‘, ‗Chi è?‘, ‗E che c‘entra?‘, 
ottenendone risposte sintetiche ma significative sia attraverso il testo della canzone sia 
dai primi piani delle fotografie della Maremma che il padre sta riordinando.  
L‘analisi del consueto livello discorsivo, in particolare del dispositivo 
enunciativo, ci aiuta ad identificare chi parla a chi nel testo, ad individuare cioè 
narratore e narratario
39
 e ad identificare le figure attanziali presenti. 
Va premesso che trattandosi di uno spot dei supermercati Coop, il destinante con  
qualcosa da comunicare ai destinatari di tale messaggio e potenziali consumatori è per 
l‘appunto la Coop. Questa, non potendo ovviamente farlo in modo diretto, con un 
embrayage di primo grado, delega un suo operatore, Ugo Gregoretti a lavorare per lei, 
‗FIGLIO   Che fai? | PADRE   Sto lavorando per la Coop‘, e dunque gli affida il ruolo di 
narratore ufficiale della storia e di portavoce del messaggio. A lui è anche demandato il 
compito di fornire le informazioni sul passato, di commentare la canzone e le foto, 
divenendo dunque contemporaneamente quell‘attante osservatore ‗soggetto cognitivo, 
installato dalle procedure di débrayage nel discorso, dove è incaricato di esercitare il 
fare ricettivo ed eventualmente interpretativo‘40 verso il figlio. Dunque, Gregoretti è il 
narratore della storia delegato dal produttore Coop alla comunicazione verso le nuove 
generazioni di potenziali spettatori nuovi ‗consumatori‘, ma al contempo è anche attante 
osservatore, colui ‗che costituisce il nostro punto di vista proiettato nel testo‘, ed è 
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 Per chiarezza si richiama la definizione di narratore e narratario attraverso le note di Patrizia Magli nel 
suo testo di semiotica: ‗La prima domanda infatti che dobbiamo porre al testo da analizzare è: Chi parla 
dentro questo testo? Chi è la voce narrante? Si tratta di una storia narrata in terza persona, oppure esiste 
un «Io» che racconta in prima persona e si rivolge a un «tu», come in una lettera? In questo secondo 
caso ci troviamo di fronte a un‘enunciazione enunciata, dove i simulacri dell‘enunciatore (o autore) e 
dell‘enunciatario (o lettore), rappresentati dalla struttura pronominale di «io», «noi» / «tu», «voi» sono 
detti, rispettivamente, narratore e narratario‘. Magli, p. 157. 
40
 Ibidem, p. 158. 
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inoltre focalizzatore, cioè colui  che ‗delimita, ritaglia, o sottolinea il focus del 
discorso‘,41 il cui punto di vista, a tratti alternato, dispiega tutta la conoscenza che si 
vuole tramandare e grazie alla quale il messaggio finale è veicolato. Dunque a pieno 
titolo lo spot può alla fine rivolgesi agli spettatori con un plurale maiestatis, quel 
‗nostro‘ dello slogan finale ‗Coop è il nostro negozio‘ giustamente inclusivo di tutti gli 
attanti. 
Proseguendo nell‘analisi dal livello discorsivo della manifestazione di superficie 
del testo a quello semionarrativo, in cerca di eventuali coppie di elementi opposti che 
segnalino a livello generativo profondo la presenza di valori soggiacenti nel testo, 
vediamo di scoprirne  il senso più profondo. Partendo dall‘osservazione del piano 
figurativo notiamo la presenza di figure del mondo del passato, nella scelta 
dell‘arredamento dello studio, nella figura del padre, nel soggetto delle fotografie, nei 
Montanini e nella canzone ‗Maremma Maremma‘, ma anche del presente nella presenza 
del magnetofono, della macchina da scrivere, della figura del figlio rappresentante di 
una nuova generazione, nell‘accenno a supermercati e a magazzini Coop. Anche a 
livello verbale notiamo come si riproponga la stessa dicotomia tra elementi linguistici di 
connotazione tradizionale ed altri più moderni. Il testo stesso del canto popolare, il 
concetto di fidanzato, la metafora dell‘uccello, - in tempi più recenti forse oggetto di 
qualche sberleffo o sarcasmo-, in contrasto con forme linguistiche più correnti usate dal 
ragazzo, quel suo sminuire e quella ingenuità verso la metafora dell‘uccello, 
l‘introduzione del concetto, innovativo per i tempi, di ‗consumatore‘ e di ‗prodotti di 
qualità al giusto prezzo‘.  
Il piano figurativo ci indica dunque la presenza di isotopie afferenti ai due opposti della  
categoria temporale nella coppia di opposti come raffigurata dal grafico seguente: 
 
                               TRADIZIONE                                  MODERNITÀ 
 
 
PIANO FIGURATIVO 
 
 
 
PIANO VERBALE 
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 Ibidem, p. 159. 
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Scendendo ulteriormente nel percorso d‘analisi dal livello discorsivo a quello  
semionarrativo, notiamo la presenza di almeno un paio di débrayage spazio-temporali e 
relativi embrayage. All‘inizio padre e figlio, attanti narratori ed osservatori al contempo, 
con un débrayage di secondo grado rievocano il tempo passato grazie all‘atmosfera 
creata dal canto, dalle parole della loro conversazione e dalle foto dei Montanini  per 
ritornare alla fine al qui e ora del tempo iniziale della Coop. Notiamo quindi come vi sia 
una sorta di doppio evento, uno incastonato nell‘altro: una scenetta di vita familiare nel 
tempo reale sul teleschermo davanti ai nostri occhi tra i due protagonisti padre e figlio, 
tali veramente  anche nella vita reale, ed una storia evocata dal canto in sottofondo, 
raccontata e commentata dal padre al figlio e per suo tramite ai telespettatori, sui poveri 
ma fieri emigranti stagionali della Maremma nel passato, sulla loro fatica di vivere, sul 
duro lavoro quotidiano di contadini e di braccianti così bene illustrato dalle fotografie 
dei loro spostamenti, delle loro attività di aratura, semina e raccolto di una terra dura ed 
amara. Di questa seconda vicenda, tratteggiata da una voce narrante, o meglio 
‗cantante‘, con le poche scarne frasi incisive del canto e le spiegazioni del padre, 
protagonisti sono i Montanini, lavoratori migranti stagionali, la ragazza che ha perso il 
fidanzato e il fidanzato stesso, nella metafora dell‘uccello che ‗ci perde la penna‘ 
espressione delle sofferenze e privazioni di quella gente. 
Una domanda, tuttavia sorge spontanea sia al ragazzo che ai telespettatori: che 
c‘entra tutta questa rappresentazione del passato con oggi? Che cosa collega prodotti 
della tecnica come il magnetofono e la macchina da scrivere a quello studio tradizionale 
classico? Cosa unisce padre e figlio, rappresentanti di due generazioni diverse?  
Insomma, come giustamente chiede il figlio ‗E che c‘entrano i Montanini con la... ?‘  La 
risposta stava già nelle parole del padre all‘ingresso del figlio nel suo studio, quando 
alla sua domanda ‗Che fai?‘, quello risponde  ‗Sto lavorando per la Coop‘. 
Se riandiamo alla scena iniziale, vediamo che il ragazzo infatti trova il padre 
intento al suo lavoro di giornalista-regista. È evidente come tra i due, grazie anche alla 
giovane età del ragazzo, esista un rapporto senz‘altro buono, ben lontano dalla 
contestazione generazionale che ci si potrebbe magari aspettare dati i tempi, una 
relazione basata sulla capacità d‘ascolto e sulla collaborazione. Ugualmente anche i 
Montanini, nonostante le sofferenze personali ed il dolore della privazione, della 
lontananza e della migrazione, in quelle fotografie sbiadite che Gregoretti sta 
riordinando sono raffigurati al lavoro in piccoli gruppi. Più che del dolore della perdita, 
peraltro stemperato dalle osservazioni banalizzanti del ragazzo, quel canto pare volere 
evocare un‘atmosfera, suggerire un passato, nemmeno tanto lontano, celebrare la tempra 
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e la laboriosità di quegli infaticabili Montanini, il loro spirito di sacrificio e di 
collaborazione.
42
 In sintesi, ciò che unisce padre e figlio, due generazioni diverse, così 
come ciò che univa i lavoratori del passato e che ora congiunge il passato col presente, 
la tradizione con la modernità è il valore superiore del lavoro nello spirito di 
collaborazione. Giustamente il codino può concludere, dunque, che qui si celebra  
la gente che lavora che si è messa insieme e ha dato vita alla Coop per poter comprare 
prodotti di qualità al giusto prezzo. Ecco perché la Coop non mira al profitto. E‘ un servizio al 
consumatore, per tutti i consumatori. Una grande organizzazione di moderni supermercati e di 
grandi magazzini. 
Nel processo di valorizzazione del prodotto, è evidente come questo spot faccia 
ricorso ad un valore di base che, con riferimento al quadrato semiotico di Floch dei 
valori di consumo,
43
 si situa certamente nella categoria dell‘utopico, cioè a quel valore 
di base, essenziale alla realizzazione del soggetto, che è il lavoro come espressione di sé 
ma anche strumento di progresso e di costruzione della società. Dunque, la 
valorizzazione del lavoro collaborativo,
44
 con la pregnanza di contenuto e la presa sul 
pubblico che esso ha, si riverbera sui supermercati Coop. 
Pubblicità dunque, che se nel precedente spot aveva celebrato il ritorno alla 
natura qui si rivolge verso la celebrazione del valore coesivo del lavoro e della 
collaborazione umana. Valori entrambi riconducibili al tema della riscoperta della 
migliore tradizione del paese, che nonostante la rivoluzione del 68, o forse proprio 
grazie ad essa, si stava riproponendo alla pubblica attenzione dopo la destabilizzazione 
della protesta  e l‘ubriacatura di novità. 
 
3.c. Le libertà conquistate: vari spot 
 
La pubblicità degli anni settanta, sempre più martellante sulle reti televisive sia 
nazionali che locali private, utilizza simboli e temi che manifestano il mutamento di 
valori politici, sociali e culturali
45
 che attraversano la società dell‘epoca. Osserva al 
riguardo Falabrino: 
 
                                                          
42Osserva in proposito Pollay che ‗gli spot presentano spesso un‘immagine romantica della vita perduta, 
proprio come musei che conservano stili di vita ormai impossibili. Pollay, p. 212 
43
Cfr. capitolo 1, p. 54. 
44
Anche secondo i risultati della ricerca di Giaccardi, gli spot italiani coniugano il valore della tradizione 
rapportandolo ad un sistema di principi e di valori in cui ‗privilegiano l‘ ―homo socialis‖, un sistema di 
valori per la coesione sociale‘, che qui è la collaborazione, la cooperazione da cui ebbero origine le 
tante cooperative di ogni orientamento politico, dell‘area geografica di riferimento dei supermercati 
Coop. Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, p. 234. 
45
 Cfr. capitolo 2, p. 8383. 
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Sopravvissero gli stereotipi tradizionali, soprattutto fin quando durò Carosello, dove 
imperversavano le imitazioni dei film western, di spionaggio alla James Bond o di 
fantascienza alla 2001: Odissea nello spazio. Ma negli anni settanta, si aggiunsero, come 
scrisse Lamberto Pignotti (1974), i luoghi comuni forniti dall‘attualità, dalle nuove mode 
intellettuali, ‗l‘ecologia, la contestazione, l‘happening, gli amori di gruppo, la proiezione 
fantascientifica, il femminismo, il kitsch, il desiderio di terre lontane, il sit in, la nuova 
pedagogia, le formule magico-chimiche, gli echi letterari‘ .
46
 
 
Basti, al riguardo, la citazione di alcuni spot: uno per il 
cioccolato Motta (1969), un altro per la Vespa Piaggio 
(1973), un terzo per la Levi‟s (1975) ed infine un quarto 
per la Milkana (1979), esempi tutti di quei simboli, 
quegli stereotipi, quei temi, tutti espressione dei valori 
circolanti nella società dell‘epoca.  
Nel primo spot per la Motta, una coppia di giovani innamorati hippy assiste, sulla riva di 
un fiume, al passaggio di una fila di canottieri veloci rematori sulle istruzioni del loro 
capo che grida ripetutamente ‗oro‘. Tale parola è poi trasmessa come parola d‘ordine 
segreta, tramite una finta mela ricetrasmittente dalla ragazza hippy ad una vecchia 
signora seduta su di una lussuosa Rolls-Royce e, dal cane di questa è consegnata ad un 
lustrascarpe per strada. Costui a sua volta la concede ad 
un milord inglese che la ritrasmette ad un pub; da qui 
giunge ad una cassiera che infine, con una telefonata 
segreta, la rivela cautamente ad una segretaria. Questa a 
sua volta la bisbiglia all‘orecchio del suo capo Pippo 
Baudo, che seduto e celato dall‘enorme  schienale d‘una 
poltrona, è rinchiuso in una specie di base segreta bunker. Vi ritroviamo tutti gli 
ingredienti alla moda all‘epoca: l‘ambientazione inglese della beat generation, in una 
versione abbastanza stereotipata nazionale d‘abbigliamento figli dei fiori, i canottieri 
delle regate oxfordiane, il lord con bombetta e ombrello, il tiro a freccette nel pub e al 
contempo il filone dei film di spionaggio da 007 - la parola segreta, la ricetrasmittente, 
il bunker segreto del capo, un lord molto alla Hitchcock; inquadrature insolite e rapide 
dal basso, dall‘alto, primissimi piani e dettagli, montaggio serrato, ritmo veloce, musica 
tipica da film di spionaggio; c‘è infine la parte narrativa imperniata sulla parola segreta 
‗Oro‘ che si conclude col colpo di scena della scomparsa del capo in una botola 
sottostante azionata dall‘inafferrabile segretaria pigliatutto che si tiene il malloppo 
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 Falabrino, p. 81. 
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dell‘oro: un oro che, naturalmente, altro non è che l‘insieme delle varie cioccolate Motta 
avvolte in carta dorata. 
Nel secondo spot per la Vespa Piaggio, la scena si svolge su di un treno stipato di 
passeggeri, molti in piedi, tappezzato di tanti cartelli di divieti non rispettati che 
aggiungono senso di costrizione ad un‘atmosfera di per sé già annoiata e soffocante. Il 
tunnel buio che percorre il treno richiama e si confonde con il rumore di sottofondo, il 
caos delle auto in strada, ‗le sardomobili respirano grigio‘, avvisa un‘enigmatica 
inquadratura d‘animazione. Ma d‘improvviso un 
accordo di chitarra, suonato da una ragazza nel 
corridoio di quel treno, riesce a coinvolgere tutti i 
giovani passeggeri nel canto di una ballata che 
celebra l‘arcobaleno, i colori, l‘acqua fresca, il 
grano, il tramonto, gli occhi blu di una ragazza: la 
natura, l‘innocenza, una nuova ecologia.  
E mentre il canto scorre, i ragazzi ri-scrivono tutte le insegne dei precedenti divieti 
trasformandole in permessi di segno opposto, l‘ultimo dei quali invita tutti ad uscire dal 
treno coi ragazzi. Eccoci allora trasportati dall‘affollato treno alla campagna esterna tra 
file di alberi dove i ragazzi e le ragazze sfrecciano liberi sulle vespe con le loro chitarre 
mentre lo slogan sanziona ‗splende chi vespa‘ ed il pay off conclude ‗Piaggio cambia il 
mondo in due ruote‘. Altri simboli del nuovo cambiamento in atto, la voglia di libertà 
espressa a livello figurativo sia dallo sfrecciare dei ragazzi liberi sulle loro vespe tra gli 
alberi che dall‘immagine dell‘arcobaleno, ma anche sul piano linguistico nel 
neologismo-crasi ‗sardomobili‘ e nel metalogismo dello slogan ‗splende chi vespa‘. È la 
ribellione al vecchio autoritarismo, lo spirito della contestazione, del ribellismo, della 
voglia di trasgressione espressa dai cartelli di divieto poi tramutati in insegne di 
permessi; c‘è il richiamo tipico all‘amore libero e la vena di pacifismo nelle parole della 
ballata ‗amico, se vuoi scrivere una ballata sull‘arcobaleno, non usare l‘inchiostro nero, 
non c‘è nero nell‘arcobaleno‘; c‘è infine il tema ecologico in quell‘inchiostro nero che 
‗non c‘è nell‘arcobaleno‘ e soprattutto in quelle non meglio definite ‗sardomobili [che] 
respirano grigio‘, chiara metafora del traffico caotico cittadino resa nell‘associazione sul 
piano sonoro tra la desinenza ‗mobili‘ e il rumore d‘auto imbottigliate nel traffico e, su 
quello visivo, con le immagini di sardine e del chiuso soffocante di quel treno 
contrapposte alle vespe che sfrecciano libere nella natura. C‘è infine il tema della libertà 
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sessuale e dell‘emancipazione femminile, tra i più rilevanti del periodo, come già visto, 
e dunque sfruttato dalla pubblicità.
47
  
Libertà celebrata anche da spregiudicati slogan come quello per i jeans Jesus di 
Emanuele Pirella ‗non avrai altro jeans all‘infuori di me‘ e subito dopo ‗chi mi ama mi 
segua‘ e delle altrettanto ardite immagini di fondoschiena di Oliviero Toscani, bollati da 
alcuni come blasfeme ed oscene,
48
 da altri come 
alleanza tra capitale e religione,
49
 che consente ormai 
anche sui canali televisivi la comparsa di immagini 
sempre più ardite, almeno secondo i precedenti 
standard di mamma Rai. Ecco allora giustificarsi le  
immagini di una procace Raquel Welch che esce di 
piscina, di poco vestita, per il sapone Lux, o il nudo appena velato nella parte superiore 
dalla schiuma di Obaò di una ragazza seduta in una vasca trasparente o ancora il gruppo 
di bionde turiste straniere che ballano sui gradini dell‘Eur con 
strabilianti minigonne per i collant Omsa. 
E sempre sullo stesso tema del fondoschiena, stavolta però 
coniugato col tema allora in voga della fantascienza, il 
simpaticissimo spot dei jeans Levi Strauss & Co, del 1975 
trasmesso da Rai tre. Privo di parte verbale tranne che per la 
marca, lo spot presenta l‘incontro tra due extraterrestri e due 
ragazzi, alla maniera ‗Incontri Ravvicinati del Terzo Tipo‘. La 
coppia di robottini extraterrestri protagonisti, individua dallo 
spazio, coi propri occhi telescopici, una coppia di interessanti 
giovani  terresti. Scesi a terra, cercano di comunicare con questi, 
ma invano, per la diversità di linguaggio. Così quando i ragazzi 
umani delusi si girano per andarsene, ecco che i robot coi loro 
occhi telescopici mettono a fuoco sui loro fondoschiena il marchio 
                                                          
47
Scrive il creativo Mario Belli come, già nel 1966, per poter presentare in una maniera nuova e più 
giovane la benzina Shell decidesse di ricorrere alla simbologia della giovinezza femminile: ‗Pensammo 
ad un simbolo: cercammo nella mitologia contemporanea quei valori che meglio incarnano idee come 
futuro, gioia, vacanza, speranza, coraggio, grazia, scioltezza, liberazione. Ci sono venute in mente le 
ragazze d‘oggi. Esse sono il futuro in mezzo a noi; sono creature nuove , sbocciate di colpo dai 
millenni: libere ma forti, autonome ma dolci […]‘. Falabrino, p. 176 e Pitteri, p. 109. 
48
 Per la storia di queste due pubblicità cfr Falabrino, pp. 82-84. 
49Almeno secondo la tesi espressa da Pier Paolo Pasolini nell‘articolo ‗Il Folle Slogan dei Jeans Jesus‘ 
apparso sul Corriere della Sera dell‘epoca. Pier Paolo Pasolini, ‗Il folle slogan dei Jeans Jesus‘,  Il 
Corriere della Sera, 17 Maggio 1973. .<http://www.nuovoecosistema.it/analisi-linguistica-di-uno-
slogan.php> [ultimo accesso 23/05/09]. 
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Levi‟s dei loro jeans, che li colpisce a tal punto da spogliarli col loro raggio laser ed 
infilarli nelle loro gambe prima di svanire nello spazio felici coi Levi‟s. 
3.d. Verso l’effimero: un caffè che è un mito. Spot Nescafé (1974) 
 
La pubblicità unisce sempre 
 l‘inutile al dilettevole.  
(Ennio Flaiano) 
 
A conclusione del decennio anni settanta, si presenta ora uno spot per la Nescafé che, 
sotto apparenze del tutto tradizionali a livello figurativo e tematico,  in realtà anticipa la 
transizione verso quei valori edonistici tipici di tutto il decennio seguente.  
PEZZO 
 
(In un accampamento di epoca romana, alcuni soldati sotto una 
tenda oltre ad altri ed un paio di donne in esterno lungo un 
fiume, intervistati esprimono giudizi e valutazioni sul loro 
generale Giulio Cesare.) 
1° SOLDATO   Stà sempre lì àh jocà ai dadi 
2° SOLDATO ANZIANO   Nun se stanca mai lui de còré, lui è 
giovane, lui.   
 Accenna col capo verso l‟uscita della tenda sul retro che la telecamera segue: da quello 
scorcio si intravvede Cesare seduto intento a scrivere, davanti alla sua tenda. 
1° DONNA   (stende i panni fuori lungo il fiume, girandosi) Chi? Giulio Cesare! Eh, se lo 
conosco! E‘ mi nnépote, pòro cocco! 
3° SOLDATO   (primo piano)   Er dado. Mò lo traggo, disce! Macché trae! 
NOBILDONNA ROMANA (con aria sciocca e stupita)   Veni, vidi, vici! Bohooo?  
CENTURIONE   Stamo sempre ‗ngiro! (Piagnucolando) Armeno ce pagasse la trasferta!  
1° DONNA   Ch‘è anche deboluccio, pòra creatura! 
4° SOLDATO  È un ragazzo strano 
ALTRO SOLDATO ANZIANO (con un galletto in braccio)   E famme ‗sté strade, eh famme ‗stì 
ponti! 
4° SOLDATO   A‘ ddei nummeri, ma è strano! 
5° SOLDATO ANZIANO (Reggendo il galletto in braccio)   
Aò, mè so‘ stùfaaatooooo! 
6° SOLDATO ANZIANO   Attraversa tutto, e mò se fferma 
qui sù RRubicone!? Ma che é stò fiumisciattolo!? 
GALLO   Je creux que c‘est une quéstion.. 
6° SOLDATO ANZIANO   Tasci, ché ttu séi Gallo! 
7° SOLDATO   Màh ssenti come parla questo! Già l‘avemo conquistato! 
NOBILDONNA ROMANA(con aria sciocca e stupita)   Veni, vidi, vici! Bohooo? 
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8° SOLDATO   Se sstava lì, tranquilli à ddì, che ssé fa‘ ddé 
bello? Aò! E nun tte far de Bello Gallico! 
3° DONNA   Che ce stà de bello in Gallia, che nun ce lo sai 
tu? 
9° SOLDATO   Mò cià ‗st idea dell‘imperatore! E chi gliela 
leva dalla testa! 
(Telecamera su Giulio Cesare in primo piano che allarga e 
finisce in un campo medio mentre una voce fuori campo dice) 
 VOCE FUORI CAMPO    Giulio Cesare, un grande innovatore. Ma alla gente occorrono fatti, 
prove, esperienze dirette per formarsi un giudizio. 
 
Titolo: ANTICA ROMA 
CODINO 
 
INTERVISTATORE   Signora, lei cosa ci dice di nescafé? 
1° SIGNORA (in strada)   Nescafé? Buono! 
2° SIGNORA (in casa)   A mio marito piace molto. 
(Cucchiaio che s'immerge nei granelli di nescafé) 
3° SIGNORA   Se devo preparane solo una tazza, nescafé. 
(Cucchiaino che versa i granelli di nescafé nella tazza) 
4° SIGNORA (davanti alla scuola)   Quando non voglio sporcare di nuovo in cucina 
5° SIGNORA   Me l‘ha consigliato mia madre  
(Dettaglio a pieno schermo di acqua che bolle) 
6° SIGNORA ANZIANA   In casa nostra si usa molto il decaffeinato 
(Dettagli di acqua bollente che si versa nel fondo della tazza con granelli di nescafé) 
7° SIGNORA   Ah, il momento di bere nescafé lo trovo sempre 
(Dettaglio di cucchiaino che mescola nescafé bollente inquadrato dall‟alto; obiettivo che si 
abbassa e si allontana per mostrare la tazza poi allarga su tazza e barattolo di nescafé in 
cima al quale viene infine posto coperchio mentre una voce fuori campo declama) 
VOCE FUORI CAMPO    Tante occasioni, tanti motivi, tanti modi per dire... nescafé, molto più 
che un buon caffè. 
Lo spot, della durata di cento secondi (un minuto e 
mezzo) sembra ancora molto legato al formato classico 
degli esordi di Carosello. Il pezzo infatti sembra uno 
da intrattenimento popolare apparentemente del tutto 
staccato dal codino dei trenta secondi finali in cui il 
prodotto è introdotto per la prima volta senza alcun accenno precedente.   
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Tuttavia, sotto le sembianze di un formato forse un po‘ superato per l‘anno in cui 
fu trasmesso (1974), un‘analisi più attenta di impronta semiotica, alla costante ricerca 
delle occorrenze reiterate o isotopie a livello discorsivo del testo, rivela innanzitutto una 
comune strutturazione di pezzo e codino, secondo un medesimo formato, quello 
dell‘intervista in strada a persone comuni. Nel pezzo, non a caso intitolato per l‘appunto 
Interviste Impossibili, con un débrayage enunciativo,
50
 alcuni soldati ed alcune donne 
romani al seguito di Giulio Cesare esprimono pareri diversi di tono tra il serio ed il 
faceto, sul loro generale. A questi, tuttavia, sono riservate solo un paio di inquadrature 
en passant per pochi secondi, non essendo evidentemente Cesare il vero protagonista 
che invece va cercato tra gli altri personaggi intervistati. Il numero e la durata delle 
inquadrature consente di concludere facilmente che i veri protagonisti dello spot sono 
proprio loro, i soldati romani e le donne intervistate sulle loro opinioni riguardo Cesare, 
attante collettivo popolo. Indagando lo spot ancor più da vicino, notiamo come non si 
sia in presenza di personaggi di alto lignaggio come generali, consoli o nobildonne di 
rango vicino a quello di Cesare, bensì di plebei dalla tipica parlata romanesca, una sorta 
di parodia della situazione evocata.
51
 L‘unica donna apparentemente più aristocratica, 
almeno per abbigliamento e ruolo, una specie di nobildonna che declama il celebre 
‗Veni, vidi, vici‘ lo fa in modo talmente improbabile e poco credibile che subito lo fa 
seguire da un ‗Bohooo?!‘, come a dire ‗E che significa ‗stò Veni, vidi, vici?‘ Altri 
elementi di cultura, diciamo così, più ‗alta‘ della storia di Giulio Cesare, il passaggio del 
fiume Rubicone, la famosa frase ‗Il dado è tratto‘, il libro De Bello Gallico, le grandi 
conquiste militari, sono qui smitizzati nelle parole ‗Er dado. Mò lo traggo, disce! 
Macché trae!‘, ‗Attraversa tutto, e mò se fferma qui sù RRubicone!? Ma che é stò 
fiumisciattolo!?‘ Anche la conquista della Gallia si riduce a ‗Che ce stà de bello in 
Gallia, che nun ce lo sai tu?‘, e gli orgogliosi galli 
sono ridicolizzati nell‘immagine di un malcapitato 
galletto in braccio a un soldato e ridotti alle parole 
incomprensibili di un Gallo, in secondo piano, che 
appena apre bocca ‗Je creux que c‘est une quéstion..‘ 
è prontamente zittito ‗Tasci, ché ttu séi Gallo!‘, ‗Màh 
ssenti come parla questo! Già l‘avemo conquistato!‘   
                                                          
50
Cfr. p. 32. 
51In un saggio sull‘evoluzione della pubblicità televisiva, Emanuela Pirella scrive che Carosello ad un 
certo punto ‗Divenne il convegno dei buffoni che parodiavano la voce dei potenti, nello scherzo, nella 
presa in giro, nell‘esagerazione caricaturale, in una specie di mondo doppio ed eccessivo in cui la realtà 
dei grandi era rappresentata per essere beffata‘. Pirella, ‗Eufemismi e Tormentoni‘ in Gianni Canova, 
Dreams, p. 181. 
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Tutto è parodia: dall‘ambientazione alquanto domestica per un esercito di tale 
prestigio, alle caratterizzazioni dei personaggi, i soldati intenti solo a bighellonare, elmo 
in mano, o alle prese con quel galletto (chissà, forse per spennarlo!?) le donne intente a 
far il bucato lungo il fiume, Cesare solo un‘ombra, fino al tono ed al contenuto burlesco 
della lingua.
52
 Dunque nessun dubbio sul vero protagonista che è il popolino, magari un 
po‘ anche burino, ma che dà voce ai giudizi su Cesare di soldati e popolane tra il serio e 
il faceto, alla meno peggio considerandolo un ragazzaccio ‗Stà sempre lì àh jocà ai 
dadi‘, uno che  ‗Nun se stanca mai lui de còré, lui è giovane, lui!‗, alla meglio uno ‗Ch‘è 
anche deboluccio, pòra creatura!‘, e comunque ‗un ragazzo strano, uno che ‗ha ddei 
nummeri, ma è strano!‘ perché ‗Mò cià ‗st idea dell‘imperatore! E chi gliela leva dalla 
testa!‘ Insomma nessuna riverenza per il mitico Cesare qui declassato al rango di un 
loro pari ‗Chi?  Giulio Cesare! Eh, se lo conosco! È mì nnépote, pòro cocco!‘ Parodia 
dunque del mitico Giulio Cesare, che testimonia da un lato del target di riferimento 
dello spot, il vasto pubblico di gente comune dell‘epoca industriale moderna, soprattutto 
donne, prime acquirenti di prodotti alimentari,
53
 dall‘altro dell‘intenzione decisamente 
smitizzante di quel mito attraverso gli occhi di gente comune che solitamente giudica 
con buon senso o senso pratico, con scarso interesse per le grandi imprese o aspirazioni  
imperiali. 
Ne consegue, a livello generativo profondo, la possibile formulazione dell‘ipotesi 
di una valorizzazione, sul quadrato semiotico dei valori di consumo di Floch, sempre da 
confermare se renda conto del contenuto complessivo del testo, imperniata sui due 
concetti di eroico, eccezionale, mitico, nel quadrato dei valori di consumo di Floch, 
rappresentato dall‘ambientazione nell‘antica Roma e da Giulio Cesare, contrastato col 
volgare, il popolare, la gente comune più semplice e concreta che valuta sui fatti, 
completata dai relativi subcontrari,
54
 come si evidenzia nel seguente schema 
                                                          
52In questo caso si tratta dell‘uso del dialetto al posto del latino per smitizzare la rappresentazione, ma 
spesso nella pubblicità di Carosello si trova l‘esatto contrario, vale a dire l‘uso di un latino 
maccheronico moderno a scopi pubblicitari, denominato ‗neonlatino‘ dallo sceneggiatore Marchesi 
nella sua pubblicazione Sancta Publicitas, di cui un elenco di esilaranti esempi, (Ava Maria, Ecce Olà, 
Temporibus Illy, Sursum Cora, A rate fratres , ecc. ) è riportato in Ballio, Zanacchi, p. 108. 
53
 Gianni Canova parla di ‗logica inevitabilmente egualitaria della pubblicità televisiva‘, in Gianni 
Canova, ‗Dov‘è finito il Veleno per Topi‘, in Canova, Dreams, pp. 249-253. 
54
 Si richiama il funzionamento del quadrato dei valori di consumo di Floch attraverso una spiegazione 
del suo funzionamento pratico così come spiegata da Ugo Volli: ‗Il carattere oppositivo 
dell‘organizzazione del senso […] comporta il fatto che la dimensione minima  per un‘analisi semiotica 
non sia mai un‘unità testuale isolata, […] ma piuttosto una coppia di tali unità [...] Tale opposizione di 
due significati diversi dello stesso ambito che sono legati fra loro da una relazione non puramente logica 
di negazione a priori, ma al contrario da un‘opposizione di senso legata al funzionamento concreto di un 
certo testo, si definisce in semiotica categoria semantica. […] Per costruire le categorie semantiche 
pertinenti di un testo, il semiologo identificherà le principali isotopie e studierà i rapporti fra loro, in 
modo da individuare i concetti che si oppongono a vicenda e che, nel caso pubblicitario, sono investiti 
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                                              Eroico                                 volgare  
 
 
                                        Non volgare                                 non eroico 
                                          di qualità                            quotidiano, comune       
Se ora passiamo dalla scena allestita nel codino degli ultimi trenta secondi, vediamo 
come anch‘esso sia strutturato secondo il formato delle interviste o testimonianze di 
gente comune che beve Nescafé, tutte persone di sesso femminile e di diverse età e 
condizione,
55
 il che denota una concezione molto tradizionale e conservatrice del suo 
ruolo. C‘è la signora a passeggio per strada col 
marito, la classica  casalinga preoccupata di 
compiacere i suoi cari, ‗A mio marito piace molto‘, la 
donna più istruita e pratica ‗Se devo preparane solo 
una tazza, nescafé‘, la madre lavoratrice davanti alla 
scuola dei figli con poco tempo ‗Quando non voglio 
sporcare di nuovo in cucina‘, la giovane inesperta che si fida ancora dei consigli di 
mamma ‗me l‘ha consigliato mia madre‘ ed infine l‘anziana signora in buona salute che 
tale vuole restare e dunque giustamente si preoccupa che ‗In casa nostra si us[i] molto il 
decaffeinato‘. Insomma ogni tipo di donna beve Nescafé, bevanda dunque di tutti e per 
ogni situazione.
56
 Strategia di valorizzazione  pubblicitaria del prodotto secondo criteri 
di praticità e di convenienza, ‗Quando non voglio sporcare di nuovo in cucina‘, ‗Se 
devo preparane solo una tazza, Nescafé‘, collocabile nel lato dei valori utilitaristici 
d‘uso secondo il quadrato semiotico dei valori di consumo di Floch e del tutto in 
sintonia con la strategia ed i valori espressi in precedenza nel pezzo. Ma nel codino, tale 
strategia di valorizzazione del prodotto si arricchisce ulteriormente. Nescafé infatti non 
è solo  pratico, utile. Nescafé è anche vario ed è soprattutto una bevanda molto gustosa e 
piacevole:  
 
INTERVISTATORE   Signora, lei cosa ci dice di Nescafé? 
1° SIGNORA (in strada)   Nescafé? Buono! 
2° SIGNORA (in casa)   A mio marito piace molto. 
                                                                                                                                                                          
di valore dal testo. […] Il buon funzionamento della classificazione è la prova della pertinenza 
dell‘opposizione prescelta.‘ Volli, Semiotica della Pubblicità, pp. 37-38. 
55
Espediente che ottiene anche il risultato di identificazione del potenziale target di riferimento dei 
consumatori. 
56Tale strategia si sforza di vincere l‘opinione, allora corrente, sul caffè liofilizzato che, come rileva 
Giaccardi nella sua ricerca, ancora negli anni ottanta in Italia ‗non è un prodotto di routine, non è 
domestico ed è difficilmente ―sociale‖ (è una scelta di ripiego, una soluzione non appropriata per le 
occasioni sociali); è collegato al tempo libero piuttosto che al lavoro‘. Giaccardi, I Luoghi del 
Quotidiano, p. 115. 
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addirittura da raccomandare ‗Me l‘ha consigliato mia madre‘. Inoltre nell‘ultima 
intervista, la donna sentenzia che si trova sempre il momento di bere un Nescafé, come 
se bere un Nescafé fosse così importante da costituire quasi un‘esperienza unica, 
irripetibile ed irrinunciabile, una valorizzazione dunque 
anche per il piacere che quel caffè dà, per l‘esperienza 
unica che offre, una sensazione tale da non potervi mai 
rinunciare, una valorizzazione pertanto, di tipo ludico.  
Va inoltre notato come queste affermazioni delle 
interviste delle donne, di carattere ludico, siano alternate 
a brevi primissimi piani di dettagli dell‘oggetto di valore,57 che seguono 
minuziosamente la preparazione del caffè, intercalati alle interviste delle donne: il 
cucchiaino che s'immerge nel barattolo tra i granelli di Nescafé, poi li versa nella tazza, 
l‘acqua che bolle a schermo intero, l‘acqua bollente fumante versata nel fondo della 
tazza con i granelli di nescafé che si sciolgono, il cucchiaino che mescola il Nescafé 
bollente ripreso dall‘alto mentre l‘obiettivo abbassa ed 
allontana verso la tazza e poi allarga sul barattolo di 
Nescafé in cima al quale viene infine posto il coperchio 
che suggella la preparazione con un rumore secco di 
chiusura. Tali dettagli, apparentemente insignificanti e 
tesi ad istruire nuovi potenziali inesperti consumatori 
sulla corretta preparazione del caffè solubile, in realtà sono tracce evidenti dello 
slittamento delle strategie di valorizzazione dal quadrato pratico-ludico a quello mitico 
attraverso immagini che tentano di evocare esperienze sinestesiche plurisensoriali.
58
 
L‘angolazione delle inquadrature, i movimenti della camera, il tipo di illuminazione, la 
luminescenza della tazzina bianca contrastata col nero del caffè bollente, la scelta dei 
dettagli, tutto è attentamente studiato per risvegliare un‘esperienza olfattiva e pre-
gustativa del caffè, per far provare, previo acquisto ovviamente, il piacere di un buon 
Nescafé. 
Abbiamo visto più sopra come nel pezzo fosse evidente il processo di 
smitizzazione o smontaggio del mito Cesare attraverso il ritratto fornito attraverso gli 
occhi di persone comuni più vicine alla nostra sensibilità moderna che non all‘antica 
                                                          
57
Come chiarisce Kress e van Leeuwen il sistema di distanze sociali nel linguaggio filmico si addicono 
anche agli oggetti per cui i primissimi piani servono a creare un senso di vicinanza e coinvolgimento 
dello spettatore che qui ha anche un intento patemico, cioè di evocazione di sensazioni fisiche di gusto e 
olfatto. Kress e van Leeuwen, p. 127. 
58
Cfr note di semiotica passionale sulla sensibilizzazione, p. 48. 
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Roma: ‗E famme ‗sté strade, eh famme ‗stì ponti!‘ ‗Aò, mè so‘ stùfaaatooooo!‘ ‗Se 
sstava lì tranquilli, à ddì che ssé fa‘ ddé bello? Aò! E nun tte far de Bello Gallico!‘ ‗che 
ce stà de bello in Gallia, che nun ce lo sai tu?‘. Nel codino assistiamo ad una sorta di 
processo inverso: il caffè, comune bevanda di uso quotidiano, attraverso la 
valorizzazione pratica della comodità, velocità e praticità di preparazione, e al contempo 
ludica, per la bontà ed il piacere che Nescafé offre, tanto da venir consigliato anche 
dalla mamma, diventa un oggetto prezioso cui non si può rinunciare, una sorta di 
strumento per l‘autorealizzazione personale, facendolo così assurgere alla sfera mitica 
dell‘utopico.59 Il grande Cesare, smitizzato in una piacevole parodia ed abbassato al 
rango di personaggio comune, passa nel quadro dei valori del consumo al suo 
subcontrario non-mitico/comune tipico anche di un prodotto di uso quotidiano come il 
caffè, un genere di caffè, però, così eccezionale e ‗non volgare‘ com‘è Nescafé che, 
attraverso il suo contradditorio e grazie alla sua eccellenza cui non si può resistere, 
passa da una valorizzazione pratica ad una ludica e infine anche un po‘ mitica, 
approdando a quella dimensione utopica che trasforma un prodotto così umile quasi in 
mito moderno.
60
 Il cerchio si chiude
61
 ed il prodotto da oggetto d‘uso quotidiano quale 
è, assurge al livello ludico-utopico ed allo status di simbolo, uno fra i tanti, dell‘odierno 
mito del benessere individuale, anticipo di quella nuova era di edonismo ed 
individualismo che caratterizzerà tutto il decennio successivo. 
4.      CONCLUSIONI 
In questo capitolo si è proseguito nella ricerca di una risposta alla domanda sui rapporti 
della pubblicità televisiva italiana coi propri interlocutori principali, attraverso  
l‘approfondimento del tema delle donne e dei giovani tra antichi e nuovi miti. Si sono 
considerate le nuove istanze di libertà e le proposte di nuovi valori da parte delle donne 
                                                          
59
A proposito della trasformazione in atto nei consumatori di caffè in relazione alle segmentazione 
tradizionali del mercato, cui la ditta pare voler dare una risposta con il Nescafè qui reclamizzato 
attraverso interviste a ogni genere di persone, Semprini osserva: ‗La segmentazione del caffè per 
occasioni (colazione, pranzo, ufficio) non significa più granché per i consumatori che pensano piuttosto 
al caffè come un momento di piacere o ad una pausa che segmenta le attività della giornata. Lo sviluppo 
dell‘occasionalità del consumo, l‘infedeltà crescente alle marche e ai prodotti, la curiosità esplorativa, la 
ricerca della differenziazione marginale, se non dell‘unicità, fanno del consumatore contemporaneo un 
coacervo complesso di coerenza ed incoerenza, di razionalità e di impulsività, di gusto per la qualità e di 
predisposizione per i modelli di servizio.‘  Semprini, Marche e Mondi Possibili, p. 43. 
60
 Un mito che, come spiega Marrone, va inteso al modo degli antropologi, come una delle forme 
costitutive dell‘essere sociale, come una narrazione che parla del mondo costituendolo e spiegandolo, 
come una parola che non rappresenta il reale finchè ne fa parte, agisce in esso, lo trasforma‘. Marrone, 
p. 154. 
61
 Come osserva Hawkes, ‗Reconcilement of perceived opposites has been seem to be the aim of myth 
and totemism […] both show the same desire, says Levi-Strauss , ―to apprehend in a total fashion the 
two aspects of reality…continuous and discontinuous‖‘. Terence Hawkes, Structuralism and Semiotics, 
(London: Routledge, 1997), p. 56. 
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e delle nuove generazioni che scossero la società a partire dalla metà degli anni 
sessanta. Si è proseguito nell‘esame delle rappresentazioni della donna in pubblicità e si 
è visto come, nel tempo, esse siano evolute verso un‘immagine più emancipata rispetto 
a quella silenziosa e sottomessa di prima. Tuttavia, nonostante mansioni, funzioni, e 
aspetto diversi, al contempo proseguono rappresentazioni improntate ai precedenti 
stereotipi di oca o seduttrice. Riagganciandoci all‘ultimo spot del precedente capitolo, si 
è comunque voluto approfondire il genere di emancipazione femminile che risulta dalla 
pubblicità, attraverso l‘analisi di uno spot particolarmente significativo, quello della 
donna al volante. Si è visto come, a dispetto della tendenza pubblicitaria del 
rappresentare l‘emancipazione femminile con tratti maschili (di fatto anche la 
protagonista si veste da uomo), in fondo la pubblicità tende a trovare una sintesi tra 
questo nuovo modello di donna autonoma ed i noti tratti di femminilità e personalità 
dello stereotipo tradizionale: sintesi felice e facile nella finzione, molto meno nella 
realtà. 
Passando ai giovani, la loro rappresentazione iniziale è di soggetti remissivi e 
sottomessi, rispettosi del sistema stabilito e dei suoi valori (Papà non Vuole, Mamma 
Nemmeno, Capodanno in Famiglia, I Momenti Belli). In seguito comincia a trapelare 
una certa inquietudine nei confronti dei loro modi trasgressivi (Giovani e Brillanti) , che 
viene placata relegandola ad un altro spazio-tempo. Un altro modo per evitare la 
destabilizzazione che si avvertiva provenire dal vento delle nuove libertà fu quello di 
banalizzarlo prima (Genuine Come), successivamente di esorcizzarlo (Lui e Loro), 
infine di rifiutarlo (I Giovanni) come insanabile divario generazionale che precludeva 
ogni possibilità di comunicazione. Non vi fu una vera integrazione, almeno nella 
pubblicità televisiva, delle nuove istanze di giovani e donne: al massimo vi fu una 
mitizzazione dei giovani come in certa pubblicità che valorizza il fatto in sé di essere 
giovani, un sorta di giovanilismo di superficie. Ciononostante non furono ignorati alcuni 
dei nuovi valori che esse portarono con sé, soprattutto quando si presentavano come un 
ritorno alla tradizione, tipo nella celebrazione della natura (I Desideri di Adriano) o del 
lavoro, del sacrificio e della collaborazione (Supermercati Coop).  
Il capitolo si conclude con l‘analisi di uno spot (Antica Roma) che si connota come 
un ritorno indietro. In barba ad ogni vento di novità, lo spot presenta un esempio del 
martellante percorso seguito dalla pubblicità televisiva per affermare i suoli valori 
materiali. Esso mostra come un prodotto sia trasformato in mito, tanto più significativo 
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quanto più banale, proprio come un caffè liofilizzato,
62
 peraltro all‘epoca ancora poco 
diffuso in Italia come bene di largo consumo, e per cui dunque occorreva utilizzare una 
strategia che potesse trasformarlo in un segno forte, un simbolo di qualcos‘altro. Una 
tappa ulteriore di quel processo verso la società edonistica che si intensificherà nel 
decennio seguente, gli anni ottanta.  
Ma questa è tutta un‘altra storia.
                                                          
62
È‘ lo stesso procedimento cui accenna Barthes, con riferimento al vino, quando scrive ‗wine is 
objectively good, and at the same time, the goodness of wine is a myth: here is the aporia‘. Roland 
Barthes, ‗Myth Today‘ in Meenhaski Gigi Durham and Douglas M. Kellner, Media and Cultural 
Studies Keyworks, a cura di (Oxford: Blackwell Publ.: 2001), p. 127.  
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VI. CONCLUSIONI GENERALI  
1. Validità dell’approccio socio-semiotico 
Nel percorso appena concluso attraverso vent‘anni di pubblicità di Carosello, si è 
cercato di rispondere ad alcune domande iniziali, a partire dal grosso interrogativo di 
fondo sul ruolo dei messaggi pubblicitari nella formazione dei valori sociali condivisi di 
un paese, se cioè la pubblicità sia solo il naturale prodotto del proprio tempo quanto 
piuttosto il vero persuasore occulto manipolatore delle persone e dei valori nella società. 
Se insomma sia semplicemente lo specchio del proprio tempo o se invece contribuisca 
anche a crearlo e dunque a plasmarne la cultura in senso antropologico. Risposta non 
semplice, data l‘effettiva mancanza di strumenti scientifici per poterlo determinare in 
modo oggettivo,
1
 tuttavia del tutto stimolante, se è vero che tale quesito continua ad 
interessare la ricerca di svariate discipline.
2
 
Per rispondere a questo interrogativo, è stato innanzitutto necessario riconoscere 
alla pubblicità la sua dimensione sociale e la conseguente necessità di individuare una 
metodologia che potesse rendere ragione, tra gli altri, anche di questo aspetto. 
Ugualmente, per l‘indagine da compiere, è stato imprescindibile partire dalla 
considerazione della natura dei materiali disponibili che, come testi, sono strettamente 
connessi ai relativi contesti, e come  filmati al loro medium tipico, cioè la televisione. 
Infine, come comunicati commerciali, dunque forme di comunicazione, essi sono 
strettamente connessi agli emittenti e ai destinatari dei loro messaggi, coi quali debbono 
necessariamente condividere codici e sottocodici per potere comunicare ed essere 
compresi. A ciò s‘aggiunge la loro natura sincretica, cioè risultante dall‘interazione 
complessa degli svariati codici di cui s‘è detto, fondamentalmente riconducibili ai piani 
della componente sonora e visiva. Tenuto conto di tutto ciò, da un iniziale periodo 
d‘immersione nella letteratura esistente sull‘ambito di ricerca, è scaturita una serie di 
domande più specifiche, sempre connesse a quell‘iniziale interrogativo, ma più 
dettagliate e riferite al modo di affermarsi della pubblicità televisiva nella società, al 
linguaggio con cui ha comunicato ed al rapporto con le principali categorie dei suoi 
destinatari. 
Nel cercare adeguati strumenti d‘indagine, scartate alcune piste possibili di 
senso, come quella linguistica, di ricostruzione storica della pubblicità o altre diverse 
                                                          
1
Questo almeno è il succo di una conversazione telefonica avuta con prof. Ugo Volli, seguita ad un ciclo 
di corrispondenza intrattenuto con lui all‘inizio delle mie ricerche. 
2
 Pollay, all‘inizio del suo saggio sul ruolo della pubblicità nella società, riassume in una tabella a tre 
colonne tutti i principali esiti della ricerca sugli influssi più o meno positivi della pubblicità sulla società 
fino ad ora. Cfr Pollay, pp. 199-202.  
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ancora, l‘approccio più confacente per l‘analisi dei materiali interessati, è parso essere 
quello semiotico. I più recenti sviluppi in questa scienza concepiscono infatti ogni 
costrutto culturale quale testo e dunque consentono di analizzare le varie componenti 
del contenuto semantico e pragmatico,
3
 e quindi di render conto anche della loro 
dimensione sociale. Applicando l‘analisi semiotica narrativa ed il modello generativo ai 
vari livelli di strutturazione del significato, da quello discorsivo della manifestazione al 
semionarrativo e generativo profondo, è stato possibile identificare e verificare i valori 
soggiacenti i testi considerati, inizialmente supposti, da cui scaturisce il loro senso. In 
qualche caso (spot Gancia), in verità più raro per l‘epoca considerata, a causa del 
prevalente formato narrativo della pubblicità di Carosello, la semiotica passionale, così 
come la semiotica plastico-visiva, hanno aggiunto un loro contributo ai risultati 
dell‘interpretazione.  
Infine, la recente evoluzione degli studi di semiotica verso la sociosemiotica, ha 
consentito di dare conto delle implicazioni a livello sociale, derivanti dalle interazioni 
tra i partecipanti della comunicazione sia rappresentata che realizzata. Dunque di 
individuare, all‘interno dei testi, quei ‗luoghi‘ di senso, per dirla con Giaccardi, ‗in cui 
le rappresentazioni della realtà sociale tendono a diventare modi naturali e quasi 
automatici di percepire ciò a cui si riferiscono‘, 4 cioè quelle situazioni in cui tendono a 
cristallizzarsi i topoi, quei concetti o opinioni derivanti dal sentire comune di una 
società, utili indicatori dei campi semantici di riferimento e dei relativi valori sociali. 
D‘altronde, come chiarisce anche Marrone  
ogni distinzione di principio tra ricerca sociosemiotica, analisi del testo e indagine sulla 
cultura appare priva di fondamento. Il testo è una realtà sociale e culturale, la cultura è un 
intreccio di testi, la società è il luogo dei flussi discorsivi delle diverse realtà testuali e 
culturali.
5
 
Sul piano del metodo, l‘approccio socio-semiotico ha inoltre consentito di 
articolare l‘analisi a tre livelli: un primo dell‘enunciato, cioè le strutture discorsive, 
semionarrative e generative; un secondo dell‘enunciazione, cioè l‘individuazione nel 
testo dei simulacri degli attori della sua enunciazione-produzione, lì inscritti; un terzo di 
identificazione delle situazioni del contesto di riferimento, intertestuale e referenziale di 
cui s‘è appena detto,6 cioè la loro dimensione sociale. In questo modo sono stati 
analizzati in profondità ventidue filmati pubblicitari, con lo scopo non di una sterile 
                                                          
3
 Inteso nel senso della sua capacità di indicare i criteri di accettabilità delle interazioni, dei ruoli sociali, 
dell‘identità di genere, cioè dei modelli di percezione e descrizione della realtà). Cfr Giaccardi, I Luoghi 
del Quotidiano, p. 244. 
4 Ibidem, p. 230. 
5
 Marrone, p. XXVIII. 
6
 È ciò che individua anche Pozzato, p. 210. 
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esercitazione di semiotica applicata, bensì quale punto di partenza, e spesso di ritorno o 
validazione delle analisi e, a livello superiore, dei valori della società dell‘epoca inscritti 
al loro interno. È quanto suggerisce anche Pollay quando osserva nel suo saggio, 
dall‘eloquente titolo Lo Specchio Distorto 
Alcuni dei nostri valori culturali sono rafforzati più frequentemente di altri. Perciò se è vero 
che la pubblicità li riflette, lo fa, però, operando una rigida selezione, rappresentando e 
rafforzando certi atteggiamenti, comportamenti e valori a scapito di altri. Nell‘ambito della 
ricerca diventa quindi importante chiedersi quali siano i valori soggetti a questo rinforzo 
selettivo e quali, invece, vengano ignorati, benché apprezzabili.
7 
I valori identificati sono stati poi oggetto di ulteriore comparazione con quelli di altri 
testi del medesimo periodo sullo stesso tema, così da poterne seguire l‘evoluzione nel 
tempo come indicatori culturali della società italiana di quel momento. In tal modo s‘è 
teso a raggiungere l‘obiettivo finale di vedere, per quanto possibile attraverso la lente 
d‘ingrandimento ed il filtro della pubblicità televisiva, i mutamenti di valori e quindi 
culturali della società italiana nel ventennio di Carosello, in stretta connessione coi 
mutamenti della pubblicità televisiva.  
2. Risultati: affermazione della pubblicità televisiva e suo linguaggio 
Innanzitutto, l‘approccio semiotico adottato ha stabilito con chiarezza che nessun 
messaggio, tanto meno in pubblicità, avviene per caso ma è sempre il frutto di decisioni 
a monte sul suo senso e di scelte del tutto consapevoli sui linguaggi utilizzati, che lo 
rendono un simbolo o segno del suo significato. L‘analisi del piano discorsivo e di 
quello generativo ha svelato la stratificazione di ogni testo ad almeno tre livelli ed i 
relativi valori inscritti in profondità. La considerazione delle indicazioni desunte 
dall‘enunciazione ha contribuito a ricondurre i testi alla loro dimensione pragmatica, 
cioè a disimplicarne le componenti comunicative a valenza sociale. I risultati di tali 
analisi sono stati interpretati anche in contesto, cioè in riscontro al complesso panorama 
dei mutamenti storico-sociali italiani e dell‘evoluzione della televisione del periodo.  
Il ritrovamento di occorrenze tematiche più frequenti nell‘abbondante corpus dei 
2500 spot visionati,
8
 ha costituito il criterio guida nella selezione dei testi da analizzare 
e di quei temi o aree semantiche in cui la pubblicità televisiva ha ‗negoziato‘ e 
                                                          
7
 Pollay, p. 223. 
8
 Durante Carosello, furono trasmessi dai 28 ai 35 spot la settimana che, per i vent‘anni in cui andò in 
onda il programma, ammontano a diverse decine di migliaia, tutti diversi in quanto non si potevano 
ripetere, di cui molti non più reperibili. Comunque il campione dei 2500 visionati ci pare 
sufficientemente rappresentativo. 
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contribuito a definire i valori condivisi dalla società dell‘epoca. I risultati finali, qui di 
seguito esposti, hanno consentito di ricavare interessanti conclusioni.  
Per cominciare, si è verificato che tra i primi valori affermati dalla pubblicità, 
del tutto in controtendenza con la cultura dominante dell‘epoca, vi è stato proprio quello 
della sua stessa esistenza e di rimando del consumo, successivamente divenuto, o forse 
dovremmo dire scaduto, in consumismo. Esso testimonia delle profonde trasformazioni 
economiche e sociali in atto nel paese tra gli anni cinquanta e sessanta oltre che del 
dibattito nel mondo della spettacolo sul proprio ruolo, in dialogo con una neonata forma 
di spettacolo come la pubblicità televisiva, dallo statuto ancora incerto. Inizialmente ciò 
ha assunto la forma del dibattito sull‘impiego dei grandi artisti come testimonial ed 
interpreti a scopi pubblicitari. La controversia, che ha implicato anche quella tra forme 
d‘arte ‗alta‘ o nobili e forme ‗basse‘ o volgari come la pubblicità, ha avuto, come 
prevedibile, esito favorevole alle seconde.
9
 Ciò è avvenuto dando la parola durante gli 
spot stessi a prestigiosi personaggi dello spettacolo che dibattevano sulla questione 
optando infine per una soluzione a favore della pubblicità (spot baci Perugina e Vecchia 
Romagna Buton).  
Dunque la prima domanda su come la pubblicità sia riuscita ad imporsi 
all‘attenzione di un vasto pubblico nonostante il clima culturale dell‘epoca a lei ostile, 
trova risposta nell‘autoreferenzialità della stessa, in quella sua riflessione pubblica su se 
stessa che ha coinvolto più o meno direttamente i vari soggetti, attori e pubblico, della 
disputa. Essa giunge così a farsi accettare e ad accreditarsi sul potente mezzo di 
comunicazione televisivo come forma di spettacolo, in ciò agevolata sia dal formato di 
spettacolino serale attribuitole fin dall‘inizio dai dirigenti RAI, sia da anticipazioni sulla 
stampa degli spot trasmessi la sera dopo, per creare attesa nel pubblico. In sintesi la 
risposta al primo quesito sta nella natura stessa dell‘oggetto d‘indagine, vale a dire che 
la pubblicità riuscì a vincere ogni resistenza culturale e ad imporsi ad un largo pubblico 
facendo pubblicità a se stessa, facendo la pubblicità della pubblicità.  
Il secondo interrogativo ha posto l‘attenzione sui modi della comunicazione 
pubblicitaria televisiva verso un pubblico ignorante e povero, dunque culturalmente 
poco propenso a ricevere comunicati che celebravano il consumo. Si è visto come essa 
                                                          
9D‘altronde più che di forme d‘arte spesso il pubblico s‘interessa molto di più di di forme 
d‘intrattenimento e di spettacolo, cui appartiene la pubblicità, che ne ha tratto le forme a piene mani. 
Come scrive Williams ‗Most people are not interested in art, but merely in entertainment. Actual 
popular taste is for such things as variety, the circus, sport and processions‘. Raymond Williams, 
Communications (Harmondsworth : Penguin, 1976) p. 111, e Carosello come anche osserva Dorfles, 
‗rappresenta una simbiosi dove le due finalità - intrattenimento e pubblicità - si sostenevano 
reciprocamente. Dorfles, p. 59. 
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si sia adeguata al canale prevalente nelle comunicazioni dell‘epoca, quello della lingua 
parlata. In parte ciò derivò da un certo condizionamento dei comunicati radiofonici 
trasmessi fino ad allora, ma fu soprattutto una scelta di adeguamento al linguaggio 
prevalente del pubblico in indirizzo. Nelle analisi condotte, s‘è visto come lessico, 
sintassi e certe forme di linguaggio poetico in rima, denotino un iniziale uso del registro 
linguistico aulico, progressivamente abbandonato a favore di quello più popolare. Ben 
presto abbondarono inflessioni dialettali (spot Invernizzi), l‘uso dei dialetti (spot Persil) 
e di espressioni del registro linguistico ‗basso‘ (Lanerossi), accompagnate dalla costante 
sperimentazione linguistica che, con giochi di parola e di suoni, usi arditi ed inconsueti 
della lingua, la sfruttarono in tutta la sua polisemia (spot Falqui). Dunque, la seconda 
risposta sui modi di comunicazione della pubblicità televisiva si trova, oltre che in 
fenomeni di carattere prettamente sociale, nell‘aver privilegiato il linguaggio verbale 
piuttosto che quello delle immagini, più consono al mezzo televisivo, e nel suo essersi 
adattata al modo di comunicazione prevalente dell‘epoca. Ciò fu in parte anche 
conseguenza di una certa arretratezza delle tecniche filmiche e di mancanza di 
professionalità specifiche adeguate nel settore, tuttavia fu anche la scelta di adeguarsi 
alla maniera prevalente di comunicare all‘epoca attraverso la parola. Un linguaggio 
manipolato, reinventato, sperimentato, contorto, plasmato fino ai limiti estremi, negli 
ultimi anni, di un non linguaggio, preludio al ribaltamento nell‘uso tra verbale e visivo 
degli anni ottanta, favorito da innovazioni come il colore e tecniche di ripresa filmica 
più avanzate. In estrema sintesi, molta della presa sul pubblico della pubblicità di 
Carosello, fu dovuta alla sua consonanza con il modo prevalente di comunicazione 
verbale della società del suo tempo che mentre imparava l‘italiano standard dalla 
televisione, si divertiva anche a giocarci e a reinventarlo. 
3. Risultati: i destinatari della pubblicità televisiva 
Come s‘è visto, la pubblicità televisiva italiana comunicò a lungo preferendo le parole 
alle immagini. Ma a chi ‗parlava‘ questa pubblicità verbosa, a chi si rivolgeva 
soprattutto? Qual‘era il suo pubblico privilegiato, come si rapportava ad esso, come 
questo entrava nei suoi filmati in modo da potersi ritrovare ed identificare? Queste le 
domande seguenti cui si è cercata risposta partendo dai risultati dell‘analisi quantitativa 
dei temi più ricorrenti negli spot dell‘epoca, i quali hanno indicato nella famiglia e nei 
suoi membri, soprattutto donne, coppie e ragazzi, i destinatari privilegiati della 
pubblicità di Carosello. Direttamente o indirettamente, la famiglia è presente in 
moltissimi filmati visionati, il che testimonia del suo ruolo di destinataria principale, 
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insieme agli altri membri, dei suoi messaggi pubblicitari. Nei risultati della sua ricerca, 
Giaccardi la indica come ‗campo semantico per eccellenza‘ della pubblicità televisiva, 
da cui deriva un‘ampia gamma di connotazioni anche in ambiti distanti.10  
Le famiglie della pubblicità dei primi tempi appaiono in rappresentazioni del 
tipo patriarcale, in cui coesistevano più generazioni che condividevano alcuni valori, fra 
cui principalmente il rispetto delle consuetudini e della tradizione. Famiglie magari 
austere (Perugina 1957), a volte pretenziose (Cinzano), altre volte conflittuali (brandy 
Stock), o stereotipate (Sunil), ma comunque in qualche modo vive e tutto sommato non 
molto distanti dalla realtà. Col passare del tempo e l‘interiorizzazione del nuovo valore 
del consumo, a questo primo modello si sostituisce quello della famiglia mononucleare 
(le classiche quattro persone), più benestante ed avvezza al consumo (Gli Incontentabili 
di Ignis), il cui obiettivo primario è la ricerca di nuovi valori, che essa trova nelle merci, 
dunque nel consumo. Sono tuttavia coppie e famiglie anonime, artefatte, prive di vera 
vita, occupate solo dalla ricerca del proprio benessere, la cui armonia è sempre 
raggiunta grazie al potere magico o ‗valore‘ dei prodotti reclamizzati. Famiglie e coppie 
in cui al vuoto dei valori umani sembra progressivamente sostituirsi quello fittizio 
altrettanto vacuo delle merci.  
Altri destinatari della pubblicità sono le figure maschile e femminile, di cui si 
sono tracciati tanti diversi tipi umani per entrambi i generi, ma fondamentalmente 
riconducibili a due modelli per ciascuno: l‘immaturo ed il macho per l‘uomo, l‘oca o la 
seduttrice per la donna. In particolare, dagli stereotipi maschili emerge una visione 
problematica del matrimonio e di rimando della famiglia, come di una gabbia che 
imbriglia la piena realizzazione della persona (Gancia). Per la donna dei primi tempi, 
invece, il matrimonio è rappresentato come la ‗vocazione‘ naturale (Dash). Tuttavia, nel 
giro di un decennio, tale visione sembra ribaltarsi a favore di un maggiore 
individualismo che assume la precedente istanza maschile di libertà dai vincoli del 
matrimonio (SAI assicurazioni) come propria anche da parte di quello femminile. In 
ogni caso, il movimento di liberazione della donna trova una sua espressione nella 
pubblicità televisiva che, pur non abbandonando mai i due stereotipi di cui s‘è detto, 
presenta nuove immagini di donne in cui emancipazione, femminilità ed autenticità 
paiono essere riconciliate (Oio). 
Infine, sempre seguendo i criteri di cui s‘è detto nell‘introduzione, si è approdati 
all‘ultimo tema, i giovani (bambini esclusi, che avrebbero costituito un campo troppo 
esteso per strategie, linguaggi e materiali disponibili). Dalle rappresentazioni più 
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 Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, p. 232. 
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significative considerate, inizialmente sono emersi ritratti di giovani sottomessi e 
rispettosi dell‘autorità e della tradizione (Sunil, Cinzano, Lesaphon). Successivamente, 
l‘inquietudine, conseguente la rivoluzione giovanile del sessantotto, in pubblicità 
televisiva segue un‘interessante parabola che va da atteggiamenti iniziali di rimozione 
di tali istanze (Tricofilina), ad altri di banalizzazione (Polenghi), poi di comprensiva 
disapprovazione (Aperol) ed infine di rifiuto (Sambuca Molinari). Vi fu accettazione dei 
nuovi valori della rivoluzione giovanile solo quando questi indicavano un ritorno alla 
tradizione, quale ad esempio la celebrazione della natura (Whürer), del lavoro 
collaborativo o della coesione sociale nazionale (Coop).   
La ricerca lungo questo periodo di grandi mutamenti nella società dell‘epoca, si 
conclude con l‘analisi di uno spot che mostra come la pubblicità, di fatto 
sostanzialmente incurante del nuovo corso, abbia proseguito nel suo cammino 
autoreferenziale verso il perseguimento del proprio unico e vero scopo di celebrazione 
del consumo, in un processo di mitizzazione anche di prodotti di scarsa o nessuna 
importanza quale il caffè (Nescafé), retroterra culturale per l‘avvento di quell‘età 
dell‘edonismo cifra distintiva dei decenni seguenti. 
4. Suggerimenti di ulteriore ricerca 
Come già detto, il presente excursus esclude completamente dalle analisi il tema dei 
bambini e l‘intera categoria di spot relativi a loro, in considerazione delle caratteristiche 
peculiari della pubblicità di Carosello che utilizzò in modo estensivo e mai più come 
allora, il formato dei cartoni animati e dei filmati a passo uno, dando vita ad un corpus 
di materiali di notevole estensione ed interesse anche sul piano artistico. Ciò rende tale 
categoria un campo così vasto e ricco, per possibilità ed abbondanza di materiali, che 
risulta più che sufficiente da solo a chi voglia intraprendere ricerca sul tema.  
 Ve ne sono poi diversi altri di notevole interesse che varrebbe la pena  affrontare 
quale l‘ambiente, in particolare del dualismo campagna e città o ambiente urbano, come 
simboli di valori più esistenziali. Ciò peraltro trova riscontro in fenomeni sociali  che si 
verificarono nei decenni sessanta e settanta, periodo di maggiore inurbamento e mobilità 
che il paese abbia mai conosciuto. Questo, a sua volta, indica un altro tema tipico, e cioè 
il processo di motorizzazione del paese attraverso l‘introduzione di nuovi mezzi di 
trasporto individuale quali la vespa prima e l‘automobile poi, altra fonte di ulteriori 
indicazioni interessanti sulle trasformazioni sociali e valoriali di riferimento culturale 
del paese. 
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Varrebbe anche la pena di percorrere e sviluppare la pista della rappresentazione 
delle classi sociali del paese,
11
 qui solo accennata implicitamente ma senza adeguati 
riferimenti né approfondimenti. Potrebbe sicuramente offrire valide indicazioni
12
 
sull‘evoluzione della società secondo le rappresentazioni della pubblicità televisiva. 
Infine, la prosecuzione dello stesso tipo di indagine su di un arco temporale più 
esteso, almeno dei due decenni seguenti di cui la presente ricerca costituisce la 
premessa, parrebbe il suo naturale sviluppo. Particolare interesse rivestono gli anni 
ottanta in quanto caratterizzati da una vera e propria rivoluzione e da un‘esplosione 
pubblicitaria sugli schermi, fenomeni dovuti ad un mix di fattori, tra cui innovazioni 
tecnologiche importanti quali l‘introduzione del colore e di nuove tecniche filmiche più 
avanzate e soprattutto la liberalizzazione dell‘emittenza televisiva, con conseguente 
proliferazione di nuove reti commerciali finanziate esclusivamente dalla pubblicità ed il 
conseguente notevole impulso che da ciò gliene derivò. 
5. Ruolo della pubblicità 
Le considerazioni finora svolte hanno infine fornito una risposta alle domande 
specifiche poste all‘inizio. Posta la funzione sociale della pubblicità, resta tuttavia 
ancora aperta la domanda di fondo sul suo ruolo complessivo nell‘epoca di Carosello, 
cui una rilettura a livello superiore dei risultati raggiunti nell‘analisi semiotica dei testi 
può contribuire a rispondere. Riconducendo tali esiti a categorie semantiche più ampie, 
si potrebbe sinteticamente riassumerli, per ciascun tema individuato all‘inizio, come 
segue:  
 Per il tema sulla famiglia, il valore prevalente emerso è stato individuato nella 
tradizione, per il primo periodo, e nel consumo in seguito.  
 Per il tema del linguaggio, innanzitutto il valore della tradizione, nell‘uso del 
linguaggio aulico degli inizi, poi dell‘innovazione nell‘opzione per un registro 
popolare in seguito. Più in generale è stato valorizzato l‘uso della lingua in ogni 
sua potenzialità, da parola d‘onore a parola come garanzia, e dunque del valore 
del linguaggio verbale come modo privilegiato di comunicazione anche 
televisiva.  
 Quanto al tema delle donne il valore principale emerso discende dai classici 
stereotipi di casalinga, oca o seduttrice, riconducibili a modelli tradizionali di 
sottomissione, subordinazione, spirito di servizio e dedizione. Anche quando è 
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Chiara Giaccardi dedica parte della sua analisi a questo tema benché limitatamente ad un periodo breve 
di pochi anni. Cfr Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, p. 238-40. 
12
È un suggerimento anche di altri, cfr Devereux, p. 199. 
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stato riconosciuto valore alla conquista di autonomia e libertà delle donne, alla 
fine questa è stata comunque ricomposta con la tradizionale visione di 
femminilità e dunque in qualche modo con la tradizione.  
 Infine sul tema dei giovani, i nuovi valori da loro proposti sono stati presentati 
dalla pubblicità dal punto di vista degli adulti e dunque quali potenzialmente 
destabilizzanti, ‗sovversivi‘, causa di incomunicabilità e pertanto rifiutati o al 
massimo accettati solo se riconducibili a valori più tradizionali come la natura o 
il lavoro finalizzato a rinforzare la coesione sociale.  
In ultima analisi possiamo affermare che, mentre la pubblicità ha intrapreso il suo 
percorso autoreferenziale perseguendo i suoi obiettivi di autoaffermazione e del suo 
principale valore del consumo, della società essa ha ‗rafforza[to] i campi semantici 
coerenti con il proprio modo di rappresentare la realtà‘13 traendo e confermando valori 
quali la sacralità della famiglia, la docilità e lo spirito di servizio della donna, la 
comunicazione verbale piuttosto che visiva, il rispetto dell‘autorità e la sottomissione 
dei giovani, valori tutti più o meno afferenti al campo semantico della tradizione. 
Quando essa è stata investita da mutamenti sociali quali la crisi del matrimonio, la 
liberazione della donna, o la rivoluzione giovanile del sessantotto, la loro 
rappresentazione è in qualche modo stata riconciliata con lo status quo del sistema. 
Anche nel campo del linguaggio dove l‘innovazione parrebbe avere predominato, di 
fatto si è riconfermata la maniera di comunicazione tradizionale prevalente accordando 
preferenza all‘uso del codice verbale piuttosto che di quello visivo.  
6. Lo sguardo socio-semiotico 
A questo punto sembra profilarsi la possibilità di rispondere all‘ambizioso interrogativo 
generale di fondo sul ruolo della pubblicità televisiva nella società italiana, almeno per 
quanto attiene il periodo di Carosello, se cioè essa sia stata solo lo specchio della 
società oppure abbia contribuito a modificarla e, se sì, in che modo.  
Partendo dalle concezioni di vari studiosi, vediamo come pochi ormai la 
considerino solo uno specchio fedele della società. Per Giaccardi, ad esempio 
La pubblicità non è uno specchio fedele della realtà sociale [ma] distorce, ingrandisce, 
seleziona, enfatizza.[…] piuttosto che rispecchiare la realtà sociale, la pubblicità opera una 
messa in scena, costruendo un discorso a partire da alcuni aspetti di essa, […] selezionando 
tra una gamma di possibilità disponibili come patrimonio culturale comune allo spettatore ed 
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 Zanacchi, p. 183. 
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elaborando una versione della realtà sociale che non è né vera né falsa, ma sempre in qualche 
modo significativa, ‗ancorata‘ alla realtà.
14
 
Più oltre chiarisce che, affermare che la pubblicità si riferisca alla società ma non la 
rispecchi significa in primo luogo ‗che la referenza non è un processo a senso unico: gli 
spot rappresentano la realtà sociale, insieme la influenzano e ne sono influenzati‘, e in 
secondo luogo ‗questa relazione tra testi e realtà è quella di ―rappresentazione‖‘ che, 
spiega, comprende tre aspetti: la ‗realtà a cui ci si riferisce; una nuova prospettiva che 
viene costruita; una finalità comunicativa‘15 e dunque è una ri-presentazione della 
realtà. Di parere simile anche Hall per il quale ‗Representation is a very different notion 
from that of reflection. It implies the active work of selecting and presenting, of 
structuring and shaping: not merely the transmitting of already-existing meanings, but 
the more active labour of making things mean‘.16 
Un‘altra teoria più recente sulla pubblicità, condivisa pure da Giaccardi, è quella 
di agenda setting, vale a dire di un discorso capace di selezionare ed imporre al 
pubblico i temi prioritari cui dedicare maggiore attenzione, di modo che agenda dei temi 
della pubblicità e agenda del pubblico dominio finiscono per sovrapporsi e coincidere.  
Sono solo alcune tra le tante diverse posizioni che riprovano la validità della 
prospettiva socio-semiotica nel dare una risposta all‘originale interrogativo, ad un 
livello superiore ‗meta-discorsivo‘ di riflessione ulteriore sui risultati raggiunti. In 
questa prospettiva, collegando le considerazioni precedenti sugli esiti delle analisi 
compiute, si può riconoscere alla pubblicità televisiva di Carosello un ruolo per così 
dire ‗conservatore‘, di fondamentale conferma dei valori tradizionali della cultura 
italiana di partenza e di attenuazione dei nuovi fenomeni sociali che di volta in volta nel 
tempo hanno attraversato il paese. Se un merito va ascritto alla pubblicità di Carosello, 
questo è consistito nell‘aver fatto amare se stessa, nell‘avere ‗sdoganata‘ la pubblicità in 
un quadro culturale a lei sfavorevole
17
 e nell‘avere fatto conoscere tante nuove merci, 
prodotti e marchi diversi, nell‘aver contribuito a diffondere il benessere materiale ed a 
rafforzare l‘espansione economica del paese. Osserva al riguardo Dorfles 
[…] se Carosello non avesse pubblicizzato il dado da brodo;[…] se la pubblicità non avesse 
diffuso la convinzione che la produzione domestica del brodo coincideva con la realizzazione 
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 Giaccardi, I Luoghi del Quotidiano, pp. 222, 225. 
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 Ibidem, p. 226-27. 
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 Hall citato in Glagow Media Group, Getting the Message, a cura di John Eldridge, (London: Routledge, 
1993), p. 271. 
17
 Ballio, Zanacchi, p.14. 
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sociale della donna moderna. Bene, se tutto questo non fosse successo, forse […]in qualche 
modo l‘intero sviluppo sociale del paese ne sarebbe risultato frenato.
18
 
A parte la discutibilità di tale affermazione, visto che la pubblicità avrebbe potuto 
prendere anche altri percorsi, adottando magari forme più vicine a quelle della 
televisione commerciale del periodo seguente, poiché non è dato sapere ciò che non è 
avvenuto, resta quanto meno indiscutibile il merito di Carosello nel promuovere se 
stesso ed il consumo. Ciò non ha comunque mancato di influire sulla vita delle famiglie, 
sui singoli e sulla società nel suo complesso, in direzione di una destabilizzazione di 
precedenti valori quali frugalità, essenzialità, solidarietà, senso del bene comune 
superiore, e nella loro sostituzione col surrogato delle merci ben più rispondenti alle 
nuove istanze individualistiche della società. È la stessa riflessione di  Semprini  quando 
afferma  
La perdita di forza e di legittimità dei discorsi (il Politico, il Religioso, lo Scientifico) 
tradizionalmente deputati alla produzione e alla riproduzione della realtà sociale […] 
implicano necessariamente l‘ascesa ed il potenziamento di altre forme discorsive, di cui i 
valori e le pratiche di consumo fanno certamente parte.
19
  
Ciò equivale a dire che, mentre da un lato, per veicolare il proprio messaggio, la 
pubblicità televisiva si incaricava di confermare il valore della tradizione, dall‘altro 
contribuiva in qualche modo a scardinarne alcuni importanti pilastri e a sostituirli col 
valore materialistico del consumo,20 in tal modo trasformando la società in direzione di 
un maggior materialismo e di quell‘individualismo che ne costituirà il tratto distintivo 
nel decennio seguente.  
La risposta definitiva all‘interrogativo iniziale sul suo ruolo, se di specchio o di 
protagonista dei mutamenti della società, sta dunque in questa sua natura di discorso 
sociale ‗che dice e che fa, che rappresenta e che modifica‘,21 cioè nella sua ‗efficacia 
simbolica‘,22 per cui, come spiega Marrone,   
 […] non si tratta più di vedere nei mezzi di comunicazione gli strumenti di una mediazione 
immaginaria tra i soggetti e la realtà esterna, sia essa di distorsione, di costruzione, di 
manipolazione o di virtualizzazione, i media producono spesso testi che iscrivendo al proprio 
                                                          
18
 Dorfles, p. 25. 
19
Andrea Semprini, Marche e Mondi Possibili, pp. 251, 253-254. 
20
Anche secondo Zanacchi, se si condivide l‘ipotesi ‗produttiva‘ della realtà sociale, sul ruolo dei media, 
allora la pubblicità gioca un ruolo rilevante in ragione delle sue caratteristiche peculiari. Con la quantità 
e l‘unilateralità dei suoi messaggi, essa immette nella cultura il suo valore principale, l‘importanza delle 
merci e del loro consumo, e i valori ‗secondari‘ che sono in grado di promuovere il valore ‗primario. 
Zanacchi, p. 182. 
21
Marrone, p. 154. 
22
Ibidem, p. 30. 
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interno i loro contesti trasformano visceralmente il pubblico, non solo a livello cognitivo o 
pragmatico ma anche passionale e somatico.
23
 
Una trasformazione che, nel caso della pubblicità, è avvenuta tutta decisamente in 
direzione materialista.  
La risposta conclusiva risiede dunque in quella circolarità o reciprocità della concezione 
sociosemiotica che vede la pubblicità come una delle tante forme di  discorso sociale 
che, pur attingendo i propri temi e valori dalla società in cui circola, contribuisce a 
modificarne convinzioni e comportamenti culturali, e i cui testi altro non sono che i 
prodotti di questi stesso discorso in continuo divenire.
24
 Riferirsi a tale concezione, non 
significa affermare conclusioni già note poiché raggiunte in precedenza, e dunque in 
fondo non aver trovato alcun risultato finale originale. Significa, al contrario, trovare 
quella conferma scientifica dei risultati raggiunti attraverso l‘analisi semiotica condotta 
all‘interno di testi quali documenti autentici del proprio tempo, che rappresenta la 
necessaria validazione teorica già prevista in premessa come buona prassi di ricerca 
qualitativa.
25
  
Il viaggio nella cultura italiana attraverso venti anni di pubblicità televisiva, per 
ora si conclude qui, senza alcuna pretesa esaustiva ma, data la vastità del campo 
d‘indagine, resta ampio spazio per ulteriori approfondimenti. Qui si è voluto 
semplicemente cercare di dimostrare la validità della scelta d‘impostazione 
metodologica, la fondatezza di alcune intuizioni iniziali, e quella coerenza, dichiarata in 
premessa, ‗―ombra di valore‖ che riflette l‘aspirazione dell‘universo all‘unità, speranza 
dell‘Io introvabile del soggetto, sostegno del ricercatore in cerca di efficacia.‘26 Più 
modestamente, quella passione per il proprio paese che ha sorretto fin qui la ricerca 
della genesi
27
 di valori culturali parte dell‘immaginario di chi scrive e della sua 
generazione. 
 
                                                          
23
Marrone, p. XXXV. 
24È la stessa conclusione raggiunta anche da Cook quando scrive che ‗[…]the relation between fictional 
and real worlds is dynamic, with each affecting the other‘. Cook, p. 228. 
25
Cfr concetto di triangolazione teorica, p. 99. 
26
 Greimas e Fontanille, Semiotica delle Passioni, p. 291. 
27Nell‘introduzione al loro trattato sulla Semiotica delle Passioni (qui mi riferisco alla mia passione) in 
relazione all‘enunciazione (questa tesi è l‘enunciazione della ricerca compiuta) anche Greimas e 
Fontanille parlano di ‗genesi‘ quando si ha ‗l‘integrazione dei prodotti della storia‘, che qui consiste 
nell‘integrazione dei prodotti-valori del periodo storico 1957-77 considerato. Ibidem, p. 5. 
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Appendice 1 
ANALISI AUDIOVISIVA 
GRIGLIA analitico-comparativa AUDIOVISIVA                                                                                                                                                                                                      
Découpage per inquadrature e sequenze 
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APPENDICE 2: Note di linguaggio filmico 
Le principali unità alla base dello scomponimento dei filmati analizzati per découpage 
sono: 
 l‘inquadratura, cioè la porzione di spazio che si sceglie di rappresentare nei 
fotogrammi; 
 la sequenza, cioè la successione di inquadrature costitutive di un‘unità narrativa 
con un 
inizio ed una conclusione; 
 e la scena, unità riferita ad una o un insieme di azioni nello stesso ambiente e 
nella stessa unità di tempo, può coincidere con la sequenza. 
INQUADRATURE:
1
 Componenti delle inquadrature essenziali sono i campi e piani 
che, a seconda della grandezza o porzione di spazio o della parte del corpo 
inquadrati, si distinguono in: 
Campi 
- Lunghissimo: inquadratura di vasto spazio co n funzione descrittiva di un 
ambiente o un‘azione o evocativa di emozioni 
- Lungo: campo più ristretto ch e introduce un elemento della narrazione in cui 
dunque si comincia a raccontare 
- Medio: lo spazio si restringe ulteriormente , figure e oggetti occupano circa un 
terzo o metà altezza del fotogramma, simile a quella dello spettatore a teatro vi si 
pongono le relazioni tra ambiente e personaggi; spesso base per sequenze 
 
Piani  
- Figura intera: una figura in piedi occupa tutta l‘altezza del 
fotogramma                      Piano americano: la figura è ripresa fino 
all‘altezza del ginocchio 
- Piano medio: figura tagliata all‘altezza della cintura 
- Mezzo busto: fig ur a tagliata a metà petto 
- Primo piano: inquadratura comprensiva di testa e spalle della figura, tipicamente 
televisiva che permette di rappresentare stati d‘animo del personaggio proiettando 
sul suo volto sentimenti ed emozioni 
- Primissimo piano: solo il viso o parte centrale del viso è inquadrata: consentono 
di concentrare l‘attenzione su quel dettaglio e d ovviamente nascondere il resto, 
dunque informa e chiarisce. All‘inizio conferisce aura di mistero e stimola 
curiosità Particolare o dettaglio: solo un particolare del viso o di un oggetto è 
inquadrato 
 
Fuori campo: è tutto ciò che si sceglie di non far vedere e può essere messo in stretta 
relazione con ciò che è in campo attraverso l‘entrata di una persona o di un 
oggetto, attraverso una porta, uno specchio o lo spazio nascosto da un personaggio 
o un oggetto, attraverso la direzione dello sguardo di un personaggio o anch e 
attraverso il centro dell‘obiettivo stesso che ricorda la presenza del fuori campo 
proibito dov‘è la troupe. Il fuori campo può avere varie funzioni tra cui stimolare 
la curiosità, censurare alla vista, amplificare le sensazioni, e anche comica se si 
cade uscendovi o se ne esce e subito rientra. 
 
                                                          
1
 Si fa riferimento a molte delle spiegazioni contenute nel testo di Antonio Medici e Daniele Vicari, 
L‟Alfabetodello Sguardo, (Torino: Carrocci, 2004), 37-73. 
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Tipi di inquadratura distinti, secondo la dimensione e il punto di vista, in: 
 Totale: inquadratura in campo lungo o medio che rappresenta tutti i personaggi e 
l‘ambiente narrativo in una sequenza, ha funzione informativa, quindi spesso 
posto all‘inizio di una sequenza, e di mantenimento di un‘atmosfera intorno ai 
personaggi, ma anche di far distende r e lo sguardo e variare il ritmo della 
narrazione da sincopato a disteso ; 
 Di quinta: personaggio o oggetto ravvicinati di lato in modo da chiudere quel 
lato pro prio come una quinta teatrale, focalizza l‘attenzione dello spettatore, 
assimilato alla quinta, sul soggetto presente al centro del restante spazio. 
Sottolinea la tridimensionalità dello spazio evocando il lato nascosto in cui è 
posto lo spettatore così coinvolto. 
 Oggettiva: non corrisponde al punto di vista di nessun personaggio ma a quello 
dell‘io narrante, per cui i personaggi sembrano indipendenti dall‘essere visti da 
noi; spesso ottenuta con la tecnica de l carrello a precedere in cui il personaggio 
è preceduto dalla macchina da presa. 
 Soggettiva: inquadratura dal punto di vista di u n personaggio per cui ciò ch e 
compare sullo scherma coincide con ciò che vede un certo personaggio, lo 
spettatore guarda attraverso i suoi occhi. G li attori solitamente guardano verso il 
bordo della telecamera. Serve a far entrare lo spettatore nei panni di quel 
personaggio, a identificar visi, a suturarsi con lui. 
 Soggettiva dello spettatore: quando il personaggio s i rivolge direttamente a noi; 
serve per coinvolgerlo, creare complicità, svelare il gioco della finzione: è lo 
sguardo in macchina. 
 Semi soggettiva quando si avvicina moltissimo al punto di vista di un 
personaggio ma non v i coincide esattamente 
 Soggettiva psicologica: visualizzazione dei sentimenti ed emozioni dei 
personaggi ottenuta con tecniche varie (carrellate, zoomate, ecc… ) che cercano 
di riprodurre sensazioni come l‘ubriacatura, le vertigini, ed altro 
 Piano sequenza: sequenza ripresa senza stacchi, un‘inquadratura molto lunga 
che svolge da sola il ruolo di un‘intera scena. Considerata più realistica, può 
rallentare l‘azione, darle un maggior peso, far sentire la presenza della macchina 
da presa, aprire o chiudere un film. 
 
MOVIMENTI DELLA MACCHINA
2
 
 
Panoramica: movimento della macchina da presa lungo il suo asse verticale, 
orizzontale o obliquo. Serve per seguire il movimento d i un personaggio o 
veicolo, o in funzione descrittiva per spostare lo sguardo da un punto ad un 
altro dell‘ambiente; 
 Panoramica a schiaffo: sposta velocemente lo sguardo da un punto all‘altro 
dell‘ambiente; 
La carrellata: su dei binari lineari o curvi, preventivamente montati, un carrello 
sposta la macchina da presa. Si può avere la carrellata 
- in avanti, enfatizza le reazione di un personaggio, 
- indietro, mostra un ambiente o punto di vista lontano dal soggetto ; 
- laterale, segue il movimento di qualcuno o qualcosa ripreso di profilo ; 
- a seguire, segue il soggetto di spalle alla sua velocità, se accelera e s i 
                                                          
2
 Si fa riferimento a molte delle precisazioni contenute in Arcangelo Mazzoleni, Il Movimento della 
Macchina da 
Presa: Estetica, Tecnica e Linguaggio dell‟Inquadratura Variabile, (Roma: Audino, 2004). 
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avvicina crea suspence 
- a precedere precede il soggetto a una distanza fissa e s i muove alla sua 
velocità 
- circolare, gira in tondo ai personaggi chiarendo la loro posizione sul set e 
con intenti di accelerare il ritmo; 
La gru: come la carrellata ma con un braccio montato fino a quindici metri di 
estensione, può realizzare qualunque tipo d i movimento; 
Macchina a mano: cinepresa leggera posta su una spalla, solitamente usata dai 
giornalisti per 
documentare la cronaca. Comunica instabilità per l‘eccessivo 
movimento; 
Steadycam: una macchina portatile con un‘imbracatura che elimina i sobbalzi della 
prima e consente maggiore stabilità assieme alla stessa mobilità della 
macchina a mano; 
Camera car: macchina da presa montata su di un‘auto; 
Elivision: macchina da presa caricata su di un elicottero con dispositivo che permette 
di effettuare riprese in tutte le direzioni senza le vibrazione delle pale; 
Wescam: tipo di palla spaziale con dentro la macchina da presa e basato sull‘uso di tre 
giroscopi e di sistemi elettronici come nei piloti automatici; 
Zoom: obiettivo particolare in grado d i modificare la lunghezza focale che consente le 
zoomate, cioè di avvicinarsi o allontanarsi dai soggetti; 
Rallenti: effetto di rallentamento ottenuto con riprese a velocità maggiore di 
ventiquattro fotogrammi al secondo. Amplifica l‘attenzione dello 
spettatore su di un‘azione ed il suo impatto visivo per cui spesso 
sottolinea scene cruciali. 
MONTAGGIO
3
 è il rapporto tra le diverse inquadrature, tra l‘ordine degli eventi 
dell‘intreccio e quello della storia, le dà ritmo e significato. Le transizioni tra 
inquadrature avvengono tramite: 
Transizioni:  
 stacco: passaggio diretto e immediato da un piano a quello successivo; 
 dissolvenze in- apertura: l‘immagine appare progressivamente dal nero 
dello schermo. 
 chiusura:l‘immagine scompare progressivamente fino a diventare 
 incrociate: l‘immagine che scompare e quella che compare si 
sovrappongono            per pochi instanti; 
 truka sovrapposizione di due inquadrature, quella del personaggio e quella 
dello sfondo che si allontana da lui; 
 Campo e controcampo: due inquadrature corrispondenti alternate nel 
                                                          
3
 Si fa riferimento a molte delle spiegazioni contenute nel testo di Vincent Pinel, Il Montaggio: lo Spazio 
e il Tempo 
nel Film, (Torino: Lindau, 2004) e Medici e Vicari, pp. 85-129 
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montaggio di due personaggi che si parlano rispettando il raccordo di: 
 Sguardi: chi guarda a sinistr a nel campo continua a guardare nella stessa 
direzione anche nel controcampo 
 Posizione: chi sta a destra nel campo resta a destra anche nel 
controcampo 
 Di direzione: chi si muove da sinistra a destra lo fa sia nel campo che nel 
controcampo; 
 Scavalcamenti di campo sono possibili attraverso le tecniche di: 
Inserto: un‘inquadratura o breve ripresa inserita tra due inquadrature in 
stretta relazione tra di loro 
                     Stacchi: su un‘inquadratura centrale o su inquadratura ampia o in un 
momento di climax. 
MONTAGGIO DISCONTINUO  O ELLITTICO: caratterizzato da tagli, 
frammentazione ed ellissi, omette il superfluo o ciò che non si vuole mostrare allo 
spettatore in tal modo invitato a coinvolgersi attivamente con l‘immaginazione. 
L‘ellissi agisce sul tempo come il fuori campo sullo spazio. 
MONTAGGIO ALTERNATO: alterna inquadrature di due eventi ch e s i svolgono in luoghi 
diversi ma al contempo destinati a convergere, o descrivere un determinato 
ambiente, con inquadrature una dopo l‘altra; 
MONTAGGIO CONNOTATIVO crea nuovi significati e concetti; 
MONTAGGIO DISCONTINUO mostra una storia trasgredendo le regole 
della continuità classica; 
MONTAGGIO FORMALE basato su effetti formali grafico – spaziali e 
ritmico – temporali;  
Flashback: salto temporale che rievoca un evento passato; 
Flashforward, anticipazione di un evento narrativo futuro. 
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